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INTRODUCCION

Diferentes estudios sobre la economia conductual han sido aplicados a
favor de resaltar la conducta del consumidor. Sin embargo, a pesar de los
variados campos de investigacion que han sido analizados en esta rama de la
ciencia econdémica, poco a sido lo que se ha indagado en la industria de la moda
y méas concretamente a las preferencias de un consumidor ante la creciente

industria de la moda répida.

Asimismo, en la presente investigacion, se ha revisado la bibliografia
existente sobre la toma de decisiones, y los sesgos implicados, asi como las
estrategias aplicadas por las empresas hacia los consumidores para hacer frente
a la eleccion de productos. De igual forma, pese a su auge e influencia en los
consumidores de la actualidad, es de suma importancia considerar la irrupcion
que el Internet ha generado, cambiando la forma en que los individuos

interactuamos y nos informamos, en especial las generaciones mas joviales.

Con respecto a lo anterior, cabe resaltar que los usos y espacios
comerciales estan llegando en algunos casos al agotamiento, lugares donde las
marcas controlan perfectamente su contacto con el consumidor, sin estar
expuestas a una presentacion no deseada de sus productos; fenébmeno por el
cual, ha obligado a los distribuidores al cambio su modelo de negocio para llegar

al consumidor final.

Para realizar el presente estudio, se ha partido del debate sobre la
racionalidad y la irracionalidad del hombre en su toma de decisiones como
agente economico. Se ha repasado adicionalmente, las teorias econdmicas

clasicas y se han contrastado con las teorias de la reciente corriente llamada



Economia Conductual, cuyos principales representantes —Tversky y Kahneman-
con sus aportes sobre los mapas de racionalidad limitada, nos han servido de
sustento y base para el analisis de los sesgos y errores mas comunes cuando
los consumidores, tanto generales como en el campo de la moda rapida, tienen

al momento de tomar una decisién y ejecutar una compra.

No obstante, la racionalidad, la irracionalidad y el uso de heuristicas para
tomar decisiones, son la base para seguir estudiando el comportamiento de un
consumidor sumergido en innumerables opciones con constante cambio e

innovaciones.

La presente tesis de grado, ha considerado el mercado estadounidense
por ser el impulsor mas resaltante en la economia mundial en términos de
consumo, protagonista de abundantes innovaciones en el mundo de la moda, y
exclusivamente en la moda r4pida. Emerge en el contexto que el ciclo de la
moda se mueve mas rapido que nunca antes y aparentemente este mercado
tiene un ciclo mas corto que la moda convencional puesto que crece y se

consume mucho mas rapido.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

I.1 Planteamiento del problema

La industria de la moda en todos los niveles ha ido demostrando su
transformaciéon y crecimiento con el pasar del tiempo, atravesando grandes
cambios de paradigmas, la misma, es un reflejo de los cambios sociales,
politicos y culturales que han tenido lugar alrededor del mundo, por lo
gue esta ya no es ni la sombra de la época del renacimiento, cuna de su
nacimiento (Lipovetsky, 1987). En ella, se ha impulsado un fenémeno
relacionado a la rapida respuesta de parte de las cadenas actuales de
suministro, generando productos de forma masiva en términos de semanas, de

la idea al retail.

Paralelamente, las corrientes de pensamiento y las disciplinas que
explican al consumidor de este rubro, también han ido evolucionando desde
hace varias décadas, partiendo de las teorias clasicas econ6micas hasta la ain

joven corriente de la Economia Conductual.

En Estados Unidos, el crecimiento y el consumo también ha sido victima
de los cambios, evolucionando en crecimiento de forma exponencial; las
facilidades de créditos impulsan a los residentes a consumir mucho mas de lo

gue sus necesidades lo manifiesten.



Asimismo, es evidente que como tanto la industria de la moda del Fast
Fashion, asi como la catedra de la Economia Condutual es un campo reciente,
no hay existencias de numerosas investigaciones académicas que proporcionen

resultados inquebrantables.

Adicionalmente, es preocupante observar como una industria con tan
imponente, representante de altos porcentajes de Producto Interno Bruto en las
economias mundiales, no se le de la especial atencion que requiere desde los
académicos, para entender a cabalidad su funcionamiento, asi como también el

comportamiento de sus consumidores.

Otra arista de preocupacion sobre la base del indetenible crecimiento de
la industria del fast fashion es la poca importancia que se le ha dado a las
externalidades negativas que esta genera en términos de contaminacion, siendo
la segunda actividad mas contaminante del mundo, después de la industria

petrolera.

En atencion a la anteriormente expuesto, en la presente investigacion se
pretende analizar el comportamiento del consumidor establecido en los Estados
Unidos ante la industria de la Moda Ré&pida. Dicho analisis tiene un enfoque
netamente conductual, partiendo desde la interrogante, ¢Es realmente el
consumidor un agente racional? ¢ Qué variables pudiesen estar relacionadas con
el comportamiento del consumo de articulos de Fast Fashion? ¢ Es posible que a
través de esta relativamente nueva area de la economia con enfoque conductual
se pueda explicar el mismo? Y por ultimo, ¢qué variables psicolégicas y psico-
econdmicas pudiesen estar relacionadas de manera significativa para describir el

comportamiento de este tipo de consumidor?



I.2 Objetivos de la investigacion

[.2.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento del consumidor en los Estados Unidos a
través de variables psico-econdmicas y psicologicas en las distintas
categorias socioeconomicas de los individuos que inciden en la decision

de compra de productos del Fast Fahion.

1.2.2. Objetivos especificos

O

Explicar las variables psicoldgicas y psico-econémicas que inciden en la
decisién de compra del consumidor de productos Fast Fashion residente
en los Estados Unidos.

Describir el perfil del consumidor Fast Fashion en los Estados Unidos por
grupo de edades e ingreso a partir de variables psico-econémicas y
psicoldgicas, respalda con investigaciones teoricas en el campo de la
economia conductual conductual.

Describir el perfil del consumidor Fast Fashion segun la comparacion de
medias y desviaciones estandar para las variables psico-econémicas y
psicoldgicas en cada nivel de las variables socio-econdmicas.

Determinar la correlacién lineal de las variables psico-econdmicas y
psicoldgicas que inciden en el consumidor de Fast Fashion ubicado en los

Estados Unidos.
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o Identificar las diferencias entre grupos en funcion de la edad y el ingreso
para cada variable psico-econdémica y psicolégica relacionadas con el
consumidor de productos de Fast Fashion.

o Evidenciar la validez de constructos tedricos de las variables Compra
Compulsiva, Maximizacion, Indecisién, Innovacién y la Equidad de Marca
en leatad y valor que inciden sobre el consumidor de Fast Fashion.

I.3 Justificacion de la investigacion

El presente trabajo permite el analisis integral del comportamiento del
consumidor en Estados Unidos ante la compra de productos del Fast Fashion,
desde una perspectiva inclinada hacia la Economia Conductual. La metodologia
empleada, permite generar conclusiones contundentes y de gran aporte hacia el
campo conductual, asi como también al conocimiento de la creciente industria de

la Moda Rapida.

Las variables psico-légicas, psico-econdmicas aca analizadas, parten de
estudios empiricos y experimentales previos con cierta rigurosidad, que nos dio
pie para generar nuestro propio modelo de cuestionario en adaptacion a los
anteriores, pudiendo de esta forma, llegar a resultados con cierto grado de
consistencia que expliquen el comportamiento que el consumidor en los Estados
Unidos tiene ante el Fast Fashion. Adicionalmente, el uso y las bases tedricas
aqui expuestas son el resultado de una sintesis sobre una amplia y ardua

investigacion acerca del tema conductual expuesto.
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I.4 Limitaciones y Recomendaciones

La presente investigacion se delimitd al estudio del comportamiento del
consumir en Estado Unidos ante el Fast Fashion a través de apoyo tedrico en
materia conductual junto a través de una Analisis Factorial Exploratorio con
componentes principales para la reduccion de dimensiones y dar pie a
evidencias de validez de constructos. A su vez se realiz6 un ANOVA o analisis
de varianza de un factor para observar las diferencias entre grupos de variables
independientes sobre las dependientes. Utilizando la correlacion bivariada de

Pearson se estudio las correlaciones lineales significativas entre variables.

Por su parte, es importante resaltar que la muestra debido a su naturaleza
de tipo bola de nieve, arrojo un indice cuestionable de fiabilidad. El andlisis de
varianza para la variable edad no dio significativa en todos sus niveles, debido a

la no estandarizacion de la media.

Al realizar el estudio de diferencias entre los grupos de las edades con el
resto de las variables, algunas de estas resultaron diferentes para ciertos niveles
de significancia pero para otros niveles no. Con lo que a modo de
recomendacion para futuras investigaciones se aconseja introducir una variable

de bloqueo en las medidas del instrumento para homogeneizar la varianza.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

II.1 Antecedentes de la investigacion

La lectura académica ha recibido considerable atencion en el
comportamiento del consumidor, por ello en los Ultimos afios, han surgido
crecientes investigaciones en el campo. Es importante resaltar ademas,
considerando la creciente industria de la moda, especificamente en las
imponentes marcas de la moda rapida, que se le ha prestado especial atencién

al consumidor ante esta industria.

Ejemplo de lo anterior expuesto, se tiene que en el 2011, se publico en la
revista académica de ediciones cientificas para gerentes, Management Science,
por sus autores Gérard P. Cachon de la Universidad de Pensilvania y Robert
Swinney egresado de la escuela de negocios en la universidad de Stanford, una
investigacion intitulada El valor de la moda rapida: Respuesta rapida, disefio
mejorado y comportamiento estratégico del consumidor. Investigacién que tuvo
por objeto desarrollar un modelo matemético sobre el sistema de moda rapida,
comparando el rendimiento de esta industria, que involucra variables como
respuesta rapida con capacidades mejoradas de disefio de productos que
capturen las ultimas tendencias de consumo, explotando tiempos minimos de
despacho para igualar el suministro con una demanda incierta; en del desarrollo
de dicho modelo, se le compard con los tres sistema de la moda alternativos

existentes: los sistemas de respuesta rapida, los sistemas de disefio mejorado y
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los sistemas tradicionales, los cuales carecen tanto de mejora de disefio como
de las capacidades de rapida respuesta; centrandose los presentes autores, en
el impacto que cada uno de estos sistemas sobre el comportamiento de compra
del consumidor prospectivo. El analisis de dicho modelo permitié concluir que el
disefio mejorado ayuda a mitigar el comportamiento estratégico al ofrecer a los
consumidores un producto que valoran mas, haciéndolos de esta manera,
menos dispuestos a arriesgarse o esperar una liquidacion, o a la posibilidad de
experimentar un desabasto. Por su parte, con respecto a la respuesta rapida se
trajo como colofén que la misma mitiga el comportamiento estratégico a través
de una mejor union entre la oferta y la demanda, reduciendo la posibilidad de

una venta de liquidacion.

No obstante, la investigacién ayudo6 a llegar a conclusiones importantes
con respecto a la estructura del sistema de la moda, y por sobre todo, a tener en
consideracion que aungue es posible que la respuesta rapida y el disefio
mejorado sean completamentarios o sustitutos, el efecto de complementariedad
tiende a dominar. Por lo que, tanto la respuesta rapida, como el disefio mejorado
-columna vertebral de la industria del Fast Fashion- se combinan en el sistema
de la moda répida, las empresas suelen disfrutar de un mayor incremento en las
ganancias, que la suma de los aumentos resultantes de emplear cualquiera de
los sistemas de forma aislada. Por lo que, trae como aporte final a la presente
investigacion, que los sistemas de moda rapida pueden ser de gran valor,
particularmente cuando los consumidores muestran un comportamiento

estratégico.
A la par de G. Cachon y R. Swinney surgen numerosos trabajos

relacionados con el analisis del comportamiento del consumidor en este rubro de

la moda. En esta misma labor de investigacion y consulta, se encontrd un trabajo
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editado por el Congreso Internacional de Negocios Interdisciplinarios y Ciencias
Sociales para el afio 2012, realizada por Zurina Mohaidin, con un enfoque mas
conductual que los autores anteriores. La misma se intitul6 Enfoque de
economia del comportamiento en la eleccibn de marca del consumidor: un
analisis individual. La presente pretendioé explicar y profundizar especificamente
en la eleccion de la marca, relacionada esta misma con la sensibilidad del
consumidor hacia los cambios de los precios. El estudio parti6 de principios y
teorias pilares de la economia del comportamiento, examinando y explicando por
qué los consumidores eligen un determinado producto o marca, identificando las

razones o0 motivos que influyen en los mismo para hacerlo.

La investigacion se llevé a cabo con caracter teérico y experimental, se
realiz6 una encuesta del cual se obtuvo una muestra de 200 encuestados de
manera aleatoria. Las técnicas desarrolladas con anterioridad por los
economistas conductuales fueron empleadas para analizar los patrones de
consumo de la eleccion, considerando a la maximizacion como variable pilar.
Consecuentemente, el analisis de los datos se realiz6 de forma individual y
cuantitativamente para dilucidar en detalle los mecanismos de decision
empleados por los consumidores para tomar decisiones, en apoyo con las
teorias y las metodologias utilizadas por los economistas del comportamiento.
Los resultados arrojados en la presente, versaron en que los patrones de
compra de los consumidores mostraron coincidencia, en conjunto con que estos
mismos maximizan los retornos donde cada individuo ha demostrado tener

diferentes influencias a lo largo de su consumo diario.
En sintesis, la autora, en el andlisis hecho individualmente en la presente

permiti6 respaldar estudios anteriores considerados a priori por Mohaidin,

llegando a postular que se cree que cada consumidor puede tener
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discrepacncias que necesitan ser explotadas e investigadas, ademas de su
aporte para ilustrar una imagen clara del comportamiento de los individuos, se
contribuy6 con la determinacién y comprension de los factores subyacentes que
motivan y controlan los patrones de marca del consumidor y de la eleccién del

producto.

En conclusion, los trabajos pioneros en el area, tienen especificamente la
finalidad -bien sea desde un enfoque en las teorias clasicas, como los primeros,
o con un planteamiento mas bien conductual- de generar conclusiones y aportes
sobre las causas del comportamiento del consumidor general y en la moda, asi

como su funcionabilidad como industria en la economia.

I1.2. Bases teodricas

11.2.1 ESQUEMA DE RACIONALIDAD LIMITADA

Partiendo desde la célebre frase de Adam Smith con su metafora de la
“mano invisible” (A. Smith, 1959) hace referencia a la complejidad existente, por
lo que los agente sin tener posibilidad alguna de conocer las actuaciones del
resto de los agentes realiza libremente su toma de decisiones en busqueda de
su propio bien, para llegar de esta forma a la autorregulacion del libre mercado.
Sin embargo, se ha cuestionado desde entonces el concepto de racionalidad, en
su sentido de su plena capacidad para maximizar la utilidad del individuo, por lo
gue, esto ha quedado como uno de los principios fundamentales para las

escuelas clasicas (Loewenstein, 2005).
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En el texto La Rigquezas de las Naciones, publicado en 1776, por Adam
Smith, el mismo argumentd de manera famosa que el comportamiento
econdmico estaba motivado por el interés propio. Por lo que, Smith consideraba
gue el comportamiento estaba bajo el control directo de las pasiones, pero creia
gue la gente podia anular la conducta impulsada por la pasion viendo su propia
conducta desde la perspectiva de un extrafio, conocido como el espectador
imparcial, donde mirando de forma moral por sobre el hombro del el hombre

econdmico, analiza cada movimiento que hace (Grampp, 1948, p.317).

En este orden de ideas, el galardonado al premio Nobel de Economia en
1974, plantea su vision frente al de todos los economistas clasicos posteriores”
Hayek (1991) “A diferencia de lo que se cree en general, para Smith cada
individuo define y persigue sus intereses propios a su modo, y los individuos no
estan caracterizados adecuadamente por la metafora del hombre econémico” (p.
120).

Consecuentemente, es de notar que la racionalidad en la toma de
decisiones toma un papel predominante como uno de los principios

fundamentales de los economistas neoclasicos.

El objeto de esta teoria es el agente individual. Al cual se le atribuyen este
agente supuestos de capacidad, racionalidad, y tiempo para tomar decisiones,
que al ser personales son subjetivas (von Mises, 1966). Ademas de postular que
los consumidores quieren maximizar su propio interés, la teoria econdémica
clasica considera que el agente econdmico goza de unas propiedades de
consistencia ampliamente definidas en las diferentes decisiones posibles
(McFadden, 2001).
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Haciendo un poco de historia, para 1955, Herbert Simon criticaba los
modelos econdmicos que adoptaban el supuesto de agentes con ilimitadas
capacidades para el procesamiento de informacion, lo que lo llevé a acunar el
término racionalidad restringida para describir una visibn mas realista de la
capacidad humana de procesamiento de informacion (Mullainathan & Thaler,
2000).

De acuerdo con esta vision, los seres humanos enfrentan restricciones de
capacidad mental y de tiempo, lo que conlleva a que no siempre los individuos
seran capaces de resolver problemas complejos de manera O6ptima.
Consecuentemente, una estrategia “racional” frente a estas restricciones
puediese ser la adopcion de reglas practicas que permitesen a las personas
economizar en tanto en el uso del tiempo como en el de sus facultades
mentales. Empero, asi como esta estrategia racional puede facilitar las
decisiones complejas, también puede conducir a errores sistematicos, los cuales

vale decir, repetidos, como lo muestran Kahneman y Tversky (Lopez, 2015).

Las desviaciones del supuesto de racionalidad pueden producirse respecto
de los juicios, basados en las creencias de los agentes, conduciéndolos a
situaciones de exceso de confianza, anclaje, extrapolacion y juicios sobre la
probabilidad de eventos futuros basados en informacion limitada pero disponible.
Dentro de los conceptos importantes en esta la teoria de prospectos por
Khaneman y Tverski se encuentran los de “aversion a las pérdidas” y

“contabilidad mental”.
El concepto de “aversion a las pérdidas” sugiere que las personas son mas

sensibles a las disminuciones en su bienestar que a incrementos en este, es

decir, que la pérdida de utilidad asociada con una pérdida es mayor al
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incremento de utilidad asociado con una ganancia equivalente. Por su parte, el
concepto de “contabilidad mental” acufiado por Thaler, hace referencia a
situaciones en las que los agentes, frente a eventos repetitivos de resultado
incierto, los tratan como resultados independientes y adoptan una estrategia
para cada uno de ellos, en lugar de considerarlos como un unico pool de eventos

y adoptar una estrategia general (Lopez, 2005).

Con relacién a la voluntad ilimitada, existen numerosos casos que
ejemplifican situaciones en las que se puede afirmar que los agentes conocen lo
que es mejor para ellos, pero no optan de manera acorde por problemas de

autocontrol.

Por su parte, con el atributo del egoismo ilimitado, también rebatible,
también se encuentran innumerables ejemplos de comportamiento altruista,
incluyendo el relativo éxito de muchas colectas nacionales y los voluntariados en
organizaciones benéficas, experimentos que se evaluaran en la siguiente, a

mayor detalle mas adelante.

Por ultimo, dentro del ambito de la proteccion al consumidor, relacionando
el concepto de homo-economicus se le afiade como “consumidor razonable”.
Dicho concepto, acufiado por la Comision Federal de Comercio (FTC14) de los
Estados Unidos durante los ochenta, se convirtié prontamente en el estandar
contra el cual se debian confrontar las afirmaciones publicitarias para establecer,
si estas conducian a engafo o confusion al publico. En concordancia con esta
nocion, la figura del “consumidor razonable” equivale de esta manera a la de un
“‘consumidor promedio” o, mas precisamente, esde una perspectiva estadistica,
a un “consumidor modal”, cuyo perfil es el mas frecuente. Sin embargo, no existe

un unico “consumidor razonable”, sino que este se establece segun el caso.
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Por otro lado, retomando a los conceptos adoptados por la teoria
econdmica clasica, se presupone que el agente econémico es de caracter
bayesiano que, siguiendo un criterio epistemoldgico, es aquel que mide su
creencia de que algo va a suceder en términos de probabilidad. De esta forma,
se considera que los individuos son capaces de asignar una probabilidad de
realizacion a las diferentes posibilidades o situaciones de un evento cualquiera,
existiendo, de acuerdo al teorema de Bayes, coherencia dinamica y coherencia
estatica (Baratgin & Politzer, 2006).

De igual forma, dentro de la teoria clésica, también se asume que los
agentes son capaces de ordenar sus preferencias, bien sea en situacion de
certeza, riesgo o incertidumbre, las cuales son las tres situaciones en las que
pudises encontrar el agente econémico al momento de su toma de decisién
(Santiago & Cante, 2009).

En relacion a lo anterior, Rabin (2002) nos hace referencia a que hay
muchas suposiciones que los economistas clasicos hacen sobre la naturaleza
humana, que la investigacion conductual y psicolégica sugieren que estan
equivocados. Es aqui donde entra la economia conductual, la cual tiene como
uno de sus objetivos principales investigar las desviaciones basadas en el
comportamiento de estas suposiciones que parecen econdémicamente

relevantes.

Desde hace ya varios afios y al margen de algunas posiciones
reduccionistas, la teoria econémica ha desarrollado esfuerzos por explicar de
mejor manera las decisiones de los agentes economicos, con la finalidad de
reconciliar los planteamientos teoricos con una infinidad de hallazgos empiricos

que contradicen las predicciones de las teorias econdmicas convencionales. Los
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planteamientos de la economia conductual destacan de manera nitida estos

esfuerzos (Lopez, 2005).

La economia conductual se organiza en torno a los hallazgos
experimentales que sugieren insuficiencias de las teorias econOmicas
estandares. Dentro de los temas mas resaltantes debatidos por los reconocidos
en el area Thaler, Kahneman y Tversky, se encuentran fallas en: la teoria de la
utiidad esperada, el efecto de dotacion, el descuento hiperbdlico y las
preferencias sociales, como principales puntos debatidos de la economia

tradicional (Pesendorfer, 2006).

Dentro de la teoria de la utilidad esperada, de la cuél se profundizara mas
adelante, se asume el axioma de la independencia. La versidon estocastica del
mismo versa sobre que la frecuencia con la que un grupo de sujetos elige una
canasta P sobre Q no cambia cuando ambas canastas se mezclan con alguna
canasta comun R. Allais, Kahneman, Tversky dentro de sus experimentos han

demostrado fallas sisteméaticas del axioma de la independencia.

La teoria prospectiva, desarrollada por Kahneman y Tversky (1979)
abordan los temas de la utilidad esperada. Los autores argumentan que cuando
la eleccion bajo incertidumbre se analiza no es suficiente con conocer las
canastas que un agente esta eligiendo. Sino, que debemos saber mas sobre la
situacién del sujeto en el momento en que hace su eleccion. Esta teoria
distingue entre ganancias y pérdidas de un punto de referencia especifico de la
situacion, donde el agente evalla las ganancias y pérdidas de manera diferente
y exhibe aversion al riesgo de primer orden localmente alrededor del punto de

referencia

21



Thaler (1980) aborda al efecto dotacion como el hecho de que los agentes
le dan mas prioridad a los bienes que pertenecen a su misma dotacién, dandoles
de esta forma, una valoracibn mas alta que a los que por el contrario no
pertenecen a esta. Debido a que se trata ademas de un punto de referencia, el
autor supone que los agentes se equivocan a la hora de asignar valores

alrededor del punto de dotacién.

Con respecto al descuento hiperbdlico, la teoria de decision dinamica
estandar asume que las elecciones inter-temporales no dependen de la fecha de
decision. Por lo que, si el agente elige consumir en el periodo inicial o proximo,
no tiene ningun efecto en la eleccion si la recta presupuestaria es la misma para
ambos casos. Para David Laibson (1997) este modelo se puede usar para
abordar la evidencia experimental de un "efecto de inmediatez" en el
comportamiento, donde los sujetos tienden a elegir recompensas mas pequefas
y mas tempranas en lugar de recompensas mas grandes cuando la recompensa
anterior ofrece un consumo inmediato, sin embargo invierten esta preferencia

cuando ambas recompensas se retrasan.

En relacion a las preferencias sociales, el experimento presentado por
Guth, Rolf Schmittberger y Bernd Schwarze (1982) expone que la teoria de
incentivos estandares asumen que las elecciones de un agente dependen
exclusivamente de su propia recompensa monetaria desafiada por los
experimentos de negociacion de ultimatum. Por su parte, los autores afirman que
dentro de sus resultados los encuestados responden que rutinariamente
rechazan ofertas pequefias y por lo tanto no maximizan su recompensa

monetaria egoista.
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La economia conductual es una disciplina que se organiza en torno a las
fallas de la economia estandar. La contribucion tipica comienza con una
demostracion de un fracaso de alguna suposicion econdmica comun
(generalmente en algun experimento) y esta procede a proporcionar una
explicacion psicologica de ese fracaso. La economia estandar funciona bien a
través de esta relacion simbidtica, siempre que se realicen pequefios cambios en
los supuestos estandares; donde, en ese caso, la evidencia conductual puede
ser el impetu para pequefios cambios de modelos estandares que dejan intacta

la estructura bésica de la teoria (Pesendorfer, 2006).

Se entiende entonces, por economia conductual como aquella que “utiliza
los hechos, modelos y métodos de ciencias relacionadas para determinar
hallazgos descriptivamente exactos sobre la habilidad cognitiva humana y la
interaccidén social, y para explorar las implicancias de estos hallazgos para la
conducta econdmica.” Segun la Universidad de Princeton en la Serie sobre

Economia Conductual.

Mullainathan y Thaler (2000), por otra parte, sefialan que la economia
conductual es una disciplina que combina la economia y la psicologia, al
investigar lo que ocurre en los mercados cuando los agentes sufren las
limitaciones y complicaciones propias de los seres humanos. De acuerdo con el
pargadigma econOmico neoclésico, los autores indican que este se basa, en
cuanto a sus supuestos sobre los agentes, en tres atributos discutibles:

racionalidad limitada, voluntad limitada y egoismo limitado.
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1.2.2 SOBRE EL MODELO CLASICO DE ELECCION: LA UTILIDAD
ESPERADA

Bajo situacion de certeza, el primer modelo clasico de eleccion descrito
por Luce y Raiffa (1985) consiste en la deliberacion en situacion de certidumbre.
La primera eleccion es de certidumbre, en vista de que se supone que el agente
conoce las consecuencias de todas y casa una de las acciones realizables; se
parte de la base de que existe un conjunto de acciones realizables posibles. De
esta forma, el modelo se procedié a resolverse por maximizacion con la eleccién
de la opcién predilecta por el decisor. A su vez, dentro de los supuestos del
modelo se encuentran la racionalidad del agente decisor, asi como también
transitividad en la preferencia de opciones y presentacion completa de opciones

posibles.

Por otra lado, dentro de los aportes de juegos de (von Neumann &
Morgenstern, 1944), el desarrollo de la teoria de la decision y de la teoria de
juegos, se basé en la resolucion de situaciones de conflicto entre dos o mas
oponentes, ya sea en juegos de suma cero o en situaciones con posibilidad de

ganancia operativa.

Adicionalmente, este aporte tuvo muchas mas aplicaciones. Esta dio pie
para multiples investigaciones subsecuentes, como lo fue la creacién de uno de
los modelos neoclasico de eleccién en situacion de riesgo mas usado en los

altimos 70 afos: la teoria de la utilidad esperada, mencionada anteriormente.
Dicha teoria ha sido muy utilizada para el analisis de decisiones

probabilisticas de riesgo (Lépez Zafra & Paz Cobo, 2005). Segun esta, el

individuo que tiene que realizar una eleccion pasara a optar por la situacion que
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le proporcione la mayor utilidad, esto, sin que el orden de preferencia de las
opciones dependa de la manera en que éstas sean presentadas.

Todo proceso econdémico pasa necesariamente por el tamiz de la
decision, ya sea individual o colectiva (Paz Cobo, 2002), entendiéndose como
utilidad, referida a un bien o servicio, como la capacidad para satisfacer
necesidades humanas, siendo las mismas consideradas como subjetivas y
propias de cada individuo. La idea de utilidad es fundamental en el desarrollo de

las teorias de la decision.

Von Mises (1966) nos expresa que en el fondo de la teoria de Bernouilli
palpitan las ideas, dificiles de rebatir, segun las cuales la gente intenta satisfacer
las necesidades mas urgentes antes que las menos urgentes, resultandole mas

facil al hombre rico atender sus necesidades que al pobre.

Dentro de los economistas marginalistas en la década de 1870 también se
incorporo la idea de la utilidad (Perdices de Blas, Fernandez Delgado, Ramos

Gorostiza, San Emeterio Martin, & Trincado Aznar, 2006).

Dichos autores plantearon la diferencia existente entre utilidad de un bien
y su utilidad marginal intentando resolver la paradoja que Adam Smith, el cual
habia planteado al referirse a la utilidad y al precio del agua y los diamantes.
Con esto, si el agua es imprescindible para la vida del hombre, mientras que los
diamantes no lo son, ¢por qué el agua es barata y los diamantes caros?, En
respuesta de esto, los marginalistas expusieron que este es el principio de la
utilidad marginal decreciente, que explica que cada unidad de bien adicional
proporciona una utilidad decreciente. La utilidad marginal vendria representada

por la primera funcion derivada de la funcion de utilidad (Paz Cobo, 2002).
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Asimismo, la teoria de la utilidad esperada introduce criterios de
preferencia subjetiva ante el riesgo. Asumiendo decisiones en funcién de su
manera de afrontar el riesgo, los individuos intentardn maximizar entonces la
utilidad.

Por otra parte en un escenario de incertidumbre, este misma le impide al
agente econémico conocer el riesgo de cada una de las posibles decisiones. En
el presente caso, el agente debe ordenar las utilidades de cada una de sus
preferencias creando modelos de distribucion de probabilidad subjetiva (Savage,
1954). El autor, basé el desarrollo de su modelo matemético en los estudios que

previamente habian sido realizados sobre la teoria de la utilidad esperada.

11.2.3 LAS CIENCIAS COGNITIVAS Y LA CRITICA DE LA TEORIA DE LA
UTILIDAD ESPERADA

Si bien es cierto que la teoria de la utilidad esperada tuvo gran influencia
en el desarrollo de las diferentes teorias sobre toma de decisiones, también
ocurrié que posterior a su formulacion surgieron numerosas criticas a la misma
(Pascale & Pascale, 2007).

Dentro de las mas resaltantes para el desarrollo de nuevas teorias sobre
el comportamiento, la toma de decisiones y la racionalidad se encuentran la

paradoja de Allais y la teoria de la racionalidad limitada de Simon.

En relacion a lo anterior, Allais (1953) genera la primera critica,
denominada la paradoja de Allais, el cual intent6 demostrar que los axiomas
gue plantea la teoria de la utilidad esperada son violados sistematicamente en

las decisiones reales de los individuos.
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Posteriormente, H.A. Simon postula su critica a la utilidad esperada
acufiando el término de la teoria de la racionalidad limitada. El presente autor, es
uno de los mas notables criticos de la teoria de la utilidad esperada y fundador
de la llamada Escuela de la Economia de la Informacion. Cabe destacar, que
sus trabajos sobre la racionalidad limitada le valieron el premio Nobel de
Economia del afio 1978. Asimismo, Simon (1978) cita “el hombre racional de la
economia es un maximizador que no se va a conformar con nada que no sea lo

mejor”.

El razonamiento de su cuestionamiento de la teoria de la utilidad
esperada y por lo tanto del Homo economicus, que en su sentido racional, se
basa en la limitacion que tienen los sujetos para conocer todas las alternativas,
haciendo imposible de esta manera, que maximicen su utilidad, clasificando

ordinalmente todas las opciones posibles.

Asimismo, Simon (1989) considera que la teoria de la eleccidn racional es
un doble fraude, principalmente porgque este omite la existencia de las creencias,
a que los mismos isthechos pueden ser interpretados de manera distinta por
personas diferentes. Seguidamente, la critica se hace en vista a que omite
también el tema de la diversidad de valores, dejando de asumir a que las
personas pueden tener fines y metas diferentes de las de itfa maximizacion de
la utilidad.

El procesamiento de informacion esta sujeto a una racionalidad limitada -
“Bounded Rationality” en inglés- producto de la acotada capacidad para calcular,
entender, procesar y recordar informacion necesaria para la toma de decisiones

correcta (Simon, 1955).

Adicionalmente, el autor debido precisamente a este sesgo cognitivo, fue

pionero en introducir la idea de que algunas personas, buscaban un cierto nivel
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de satisfacciéon tomando la decisién cuando alcanzaban un cierto umbral de
aceptabilidad. Simon (1955) exclama “La riqueza de informacion provoca una
pobreza de atencion”. Por tanto, los individuos, buscan por lo tanto la

satisfaccion mas que la maximizacién. (Perdices de Blas et al., 2006).

Dos siglos antes, David Hume (1739) abord6 claramente en cuanto a las
limitaciones de la raz6n humana se refiere, en su obra “Investigacion sobre el

entendimiento humano”:

Cuando salimos de nuestra burbuja y nos enfrentamos a los
aspectos cotidianos de la vida, las conclusiones de la razén
parecen desvanecerse, igual que los fantasmas de la noche
con la llegada de la mafiana; y nos resulta dificil retener incluso
esa conviccion a la que habiamos llegado con dificultad [...]J(p.
507)

Hume se intereso por las fronteras del entendimiento humano y rebatio las
excesivas pretensiones del constructivismo cartesiano, enfocandose en las ideas

sobre los limites de la razon (Smith, 2003).

A la racionalidad limitada, formulada por Simon, se le han dado
numerosas interpretaciones y aceptaciones para ser objeto de estudio en el
campo de las ciencias del comportamiento (Cozic, 2008).

En el sentido en el que originalmente la explico Simon, la racionalidad
limitada hace referencia a las limitaciones cognitivas que afectan a la formacién
de los estados mentales que llevan a la toma de decisiones de los agentes
(Cozic, 2008).

El efecto de disyuncién, es otro de los derivado de la racionalidad limitada,

el cual se enuncia como el efecto que se produce antes de que siquiera se
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produzca el desenlace de una situacion, provocando asi que se paralicen las
tomas de decisiones, inclusive cuando se sepa que ese desenlace carece de

relevancia con respecto a la decision final (Conthe, 2007).

[1.2.4 HISTORIA DE LA RACIONALIDAD LIMITADA

La racionalidad limitada se muestra como las diferencias o desviaciones
existentes entre el comportamiento efectivo de los agentes y las predicciones
gue de este hacian los modelos de andlisis econdmico clasico. Los modelos
cldsicos, como se ha expuesto anteriormente, presuponen una racionalidad
perfecta, mientras que los modelos econdémicos basados en esta diferencia o
desviacion tratan de establecer estandares de decisibn mas adecuados a la

realidad empirica (Camerer, 1998).

El propio autor manifiesta que la racionalidad limitada es producida
cuando los individuos manifiestan creencias sistematicamente parciales
correspondientes a hechos externos o comportamientos de otros individuos
(Camerer & Fehr, 2006).

Algunos autores posteriores, han seguido centrando sus investigaciones
bajo la base de considerar que el consumidor esta sujeto a una racionalidad
limitada, a informacion asimétrica y, en muchos casos, al problema del riesgo
moral. Como lo son George Akerlof, Michael Spencer y Joseph Stiglitz, quienes
fueron galardonados del premio Nobel de Economia de 2001 por sus estudios en
estos campos.

La opinién de estos autores se centra en que estas asimetrias hacen que
haya beneficios o pérdidas que no pasen por el sistema de precios, lo cual es un

fallo del mercado, conocido como externalidades y pueden ser tanto negativas
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como positivas (Niosi, 2002). Por su parte, Krugman (1997), también Nobel de
Economia en 1998, defiende la intervencion estatal para actuar de manera
anticiclica frente a los fallos del mercado, asi como los autores anteriormente

mencionados.

Frente a la Economia Conductual, se destacan también los economistas
de la llamada Escuela Austriaca de Economia, los cuales defienden la idea del
subjetivismo radical (Perdices de Blas et al., 2006). Que a segun, la eleccion
humana se encuentra en el centro de cualquier estudio econémico. La formacién
de las decisiones individuales es basada en la elaboracion de expectativas,
siempre que se tenga en cuenta que es imposible tener una informacion perfecta
y completa. De esta forma, se van conformando las acciones humanas que
luego iran ajustdndose segun un orden espontaneo, producto de la accién

humana, pero no del disefio humano (Boaz, 2007).

En aras de comprender la accién del hombre, ademas de considerar los
efectos primarios, también se deben tener en cuenta las secuelas secundarias y
subsiguientes que toda decisién produce (Hazlitt, 2008). Es por ello que, la
escuela austriaca, de inspiraciéon liberal, pretende entender a la sociedad
humana y no hacer predicciones (Perdices de Blas et al., 2006). Von Mises,
Hayek son los representantes mas notables de esta corriente de pensamiento.
La racionalidad, segun estos autores, es entendida tal y como lo hacia Adam
Smith; desde la actuacion del hombre racionalmente, pero no por tener una
capacidad ilimitada de raciocinio, sino que lo hace asi por ejercer su voluntad y
su libertad de eleccién en la busqueda de su interés personal; es mas la
complejidad la que explica la necesidad de que sea cada sujeto el que decida su

proceder segun su mejor entender (Hayek, 1976).

Segun indica Hayek (1978), las personas deciden con poca informacion
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seleccionada a pesar de que cuenten con mucha informacién disponible, esto
dado a su limitada capacidad de procesamiento de la informacion (Santiago &
Cante, 2009).

Agregando a lo anterior, Hayek (1976) la unica atmésfera en la que el
sentido moral se desarrolla y los valores morales se renuevan, es en la libre
decision del individuo, que ordena su propia conducta en la esfera de las

circunstancias naturales y de la propia conciencia.

En las ideas de Vernon Smith, premio Nobel de Economia en el 2002, en
conjunto con Daniel Kahneman, subyace la idea de un orden interno, natural y
evolutivo. El propio autor cree que una parte importante de nuestro conocimiento
operativo, asi como nuestra capacidad de decidir y actuar no es deliberado. Por
tanto, nuestro cerebro preserva los recursos de pensamiento tanto conceptuales
como simbdlicos y de atencidn por ser éstos escasos, delegando la mayor parte
de la toma de decisiones en procesos autbnomos, a su vez, incluyendo las
emociones, que no precisan atencion consciente (V. L. Smith, 2003). Asimismo,
sus ideas se alinean con las de Gigerenzer, psicologo especializado en la toma
de decisiones a través de la intuicion, concluyendo el mismo que una parte
importante de las decisiones humanas se basan en reacciones instintivas fruto
de las facultades evolucionadas del cerebro humano (Gigerenzer, 2008;
Gigerenzer, Todd, & Group, 1999).

11.2.5. MAPAS DE RACIONALIDAD LIMITADA

Incorporando la psicologia, para una economia conductual. En el 2002,

Daniel Kahneman obtuvo el premio Nobel de Economia gracias a su contribucion
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a la aplicacion de la psicologia en el entendimiento de la toma de decisiones de
los agentes econdmicos, con especial mencion en el estudio del juicio humano y
la decision bajo incertidumbre (De Pablo, 2005). Durante su discurso de
aceptacion (Kahneman (2003) sin olvidar a su mas intimo colaborador Amos
Tversky, fallecido en 1996, quien desarroll6 la mayor parte de las investigaciones
gue le hicieron merecer el premio de la academia sueca, lo que sin lugar a duda
marca un hito en la historia del analisis econémico, por ser el primer psicélogo

en ser galardonado de un premio Nobel en Economia (Le6n & Botella, 2003).

Esto contribuye a un hito de mayor importancia, teniendo en cuenta que
los dos Unicos no economistas que lo habian recibido hasta la fecha, doctores en
Ciencias Politicas y en Derecho, Simon, en 1978 y Hayek, en 1974,
respectivamente, si que se habian forjado una reputacion como economistas
profesionales (Schmidt, 2003).

Sin embargo, histéricamente en términos de premiacion, esta no fue la
primera vez en que un premiado tiene en cuenta la psicologia en el ambito de la
teoria econdémica. Con anterioridad, otros galardonados habian realizado
investigaciones teniendo en cuenta los estudios de psicélogos cognitivistas,
como por ejemplo Simon, Nobel de 1978, y del que ya hemos hablado
anteriormente, o McFadden premiado en 2000 y que reconoce en su discurso de
aceptacion la influencia del trabajo de los psicologos del comportamiento en las
elecciones discretas para poder llegar a las conclusiones de sus estudios
(McFadden, 2001).

En economia, la investigacion fue considerada durante mucho tiempo
como una ciencia no experimental, Gollier, Hilton, & Raufaste (2003), basando

cada vez mas sus aportaciones en los datos obtenidos en el laboratorio, muy
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especialmente en el campo de la toma de decisiones.

Los resultados de las investigaciones de psicologia cognitiva de Tversky y
Kahneman, entre otros, aplicadas al campo de la economia, pusieron en
cuestion el paradigma del Homo-economicus mencionado en la presente con
anterioridad. Adicionalmente, Vernon L. Smith, concentré su atencion sobre los

comportamientos observados de los agentes (Ledn & Botella, 2003).

Kahneman, intituld el discurso de aceptacion del Nobel de como: “Mapas
de Racionalidad Limitada: Psicologia para una Economia Conductual’.
Incluyendo de esta forma en el titulo el nombre de una nueva rama o escuela de

economia; La economia conductual.

Asimismo, los estudios realizados por Kahneman y Tversky centraron la
exploracién de la psicologia de las decisiones y de las creencias intuitivas. Los
autores, proponen nuevas observaciones sobre la racionalidad limitada, que a su
vez son una continuacion de los estudios originalmente realizados por Simon
(Simon, 1955, 1979), en los cuales se planteaba un modelo del cual ante la
imposibilidad de maximizar la utilidad, se teorizaba sobre la satisfaccion de la

misma.

Kahneman y Tversky (1986) en sus trabajos de sobre la eleccién racional,
profundizan y dan nuevas dimensiones a las ideas de racionalidad limitada de
Simon, asi como a las violaciones de la teoria de la utilidad esperada realizadas

por Allais (Pascale & Pascale, 2007).

La economia conductual procura crear un mapa de racionalidad limitada,

gue seleccione y analice los diferentes sesgos sistematicos que distinguen las
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creencias de las personas y de sus elecciones, esto, en comparacion con las
creencias y elecciones Optimas supuestas en el modelo del agente racional
(Kahneman, 2003).

El objeto del andlisis econdmico de la conducta, consiste en acercar los
principios psicologicos del comportamiento a los analisis econémicos (Ricciardi &
Simon, 2000). Por su parte, Kahneman, (2003) afirm6 que la distancia que habia
entre las teorias del agente racional y los conocimientos de psicologia cognitiva
eran muy grandes; y es en este campo en el que trabajan los economistas
conductuales, con la pretension de introducir en el andlisis econémico nociones

psicolégicamente realistas de la naturaleza humana.

Por su parte, los economistas conductuales Ariely, (2008, 2011)
pretenden a su vez comprender que la fragilidad humana proporciona a las
personas maneras mas compasivas, realistas y efectivas para actuar,
entendiéndose que en parte mayoritaria de las ocasiones, un observador externo
estd mas capacitado que nosotros mismos para detectar nuestros propios

errores (Kahneman, 2011).

Dentro de las consecuencias de la actuacion irracional de los agentes se
encuentra tanto su participacion en la formacion de precios, como en la de
categorias de producto, algo que los expertos en marketing y publicidad

aprovechan para hacer mas eficaces su mensajes (Akerlof & Shiller, 2009).

En este orden de ideas, se sabe entonces que el modelo del agente
racional fue el punto inicial y principal fuente de la hipétesis nula de las
investigaciones en economia conductual. Los autores en el area, Tversky y
Kahneman, pretendian llegar desde la psicologia a la mejora del entendimiento
de la economia. Este trabajo multidisciplinar entre la economia y la psicologia se

debe, por tanto, al intercambio de opiniones con muchos economistas que creian
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que la psicologia podia contribuir a la investigacion econdmica (Ricciardi &
Simon, 2000; Thaler, 1980, 1991, 1992; Thaler & Sunstein, 2008).

Como es de esperarse en cualquier posicion, hay muchos economistas
gue en oposicion a la economia conductual, critican la investigacion psicologica
por su propension a generar listas de errores y sesgos sin ofrecer alternativas al
modelo clasico del agente racional (Kahneman, 2003). Las criticas de los
economistas clasicos utilizan argumentos psicolégicos, econdmicos Yy
metodoldgicos (Rabin, 1996) para rebatir la supuesta inconsistencia de los

estudios de psicologia cognitiva en economia.

Cochrane (2010) considera que los experimentos en economia conductual
no tienen relevancia a gran escala y que no consiguen explicar las decisiones
econdémicas mundiales. Becker (2010), por su parte, cree que es imposible
reproducir en un laboratorio las condiciones en las que los agentes individuales

toman sus decisiones en el mundo real.

Dentro de los estudios de Kahneman y Tversky, los autores ponen en
cuestion los modelos econdémicos racionales, reposando estos mismos, sobre
dos pilares fundamentales: El primero, en que la informacion de la que disponen
los agentes llega a ellos por diferentes vias. Siendo de suma importancia el

r

codigo y el marco en el que se sitlia la informacion recibida. it

[l

Con solo cambiar su formulaciébn, una misma situacion puede ser
interpretada de distintas formas. Kahneman y sus colegas, no piensan que se
trate simplemente sobre que los agentes sean victimas de ilusiones cognitivas,
sino mas bien, el autor pone en evidencia que los esquemas cognitivos humanos
no son reducidos a las reglas de la logica elemental, y que ademas, existe una
necesidad de realizar experimentos e investigaciones que profundicen en el

conocimiento de como se interpreta la informacion necesaria para tomar
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decisiones (Schmidt, 2003). sk

El riesgo que perciben los agentes esta basada de esta forma, en la
comparacion en que estos hacen de las ganancias y las pérdidas que
acompafan a su realizacion, existiendo asi, una asimetria de la percepcion y

r

valoracion que los individuos tienen de las pérdidas y de las ganancias. st

[ liaf

De forma genérica, se observa que una ganancia genérica, por modesta
gue esta sea, suele ser preferida a una ganancia posible, inclusive cuando el
montante es mucho mayor que el de la ganancia cierta. Inversamente, una
pérdida no segura sera preferible a una pérdida cierta. En este sentido, la
funcion de utilidad que traduce la apreciacién del riesgo es céncava en la porcién
gue corresponde a las ganancias esperadas y convexa en la que representa la
eventualidad de pérdidas. Esta hipotesis, por tanto, defendida por los
economistas conductuales contradice las formulacion anterior de las teorias
economicas en el sentido que la evaluacion del riesgo son céncavas en todo
momento (Schmidt, 2003). it

Citando nuevamente a Kahneman y Tversky, dentro de sus estudios
realizados, los mismos llegaron a conclusiones dividiéndolas en tres grupos

principales:

1. Heuristica y sesgos (Kahneman, Slovic & Tversky 1982; Kahneman
& Tversky, 1973; Tversky & Kahneman, 1974) isk!

2. Teoria prospectiva (Kahneman & Tversky, 1979; Tversky &
Kahneman, 1992). ik

Los presentes estudios pretendieron superar la critica de los economistas

al fracaso de las teorias psicologicas, que se fundamentaban en que no podian
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competir con la elegancia y precision de los modelos racionales clasicos
(Kahneman, 2003). Empero la capacidad de seduccién de los modelos clasicos,

estos no los hacia realistas desde una perspectiva psicologica.

Adicionalmente, Kahneman y Tversky, quisieron aportar desde la psicologia
modelos integradores y generalizaciones de nivel medio con capacidad de
explicar fendbmenos en diversos dominios; con la cual la alternativa a la

elegancia clasica no tenia por qué ser el caos.

Los “mapas de racionalidad limitada” es, por lo tanto, un ensayo que
incluy6 un tratamiento unificado de la eleccion y de los juicios intuitivos basados
en investigaciones anteriores, sobre las relaciones existentes entre las actitudes
y las preferencias (Kahneman, Ritov, & Schkade, 1999) o el modelo de

heuristica del juicio (Kahneman & Frederick, 2002).

Segun Kahneman, (2003), hay dos ideas centrales que guian los trabajos
de los economistas conductuales: la primera, en que la mayor parte de los juicios
y de las elecciones se realizan de manera intuitiva, sin responder siempre a las
reglas del céalculo de probabilidades; y la segunda, en que las reglas que
gobiernan intuicion generalmente son similares a las de la percepcion. Por ello,
el tratamiento de las reglas de las elecciones y los juicios intuitivos son basados

ampliamente en el uso de analogias visuales.

11.2.5.1. INTUICION Y RAZONAMIENTO

Tanto el razonamiento como la intuicion son las dos vias que los humanos
utilizamos para llegar a tomar una decisién. Mientras que el razonamiento

requiere de la deliberaciéon y supone generalmente un esfuerzo consciente, la
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intuicion se presenta de manera espontdnea en la mente (Kahneman, 2003).
Asimismo, la intuicibn se asemeja a la percepcion, los individuos suelen
responder a una pregunta dificil afirmando con una, sino, la mas facil (De Pablo,
2005).

Los investigadores Kahneman & Frederick (2002), hacen saber que los dos
sistemas cognitivos funcionan en paralelo, estos conocidos como Sistema 1y

Sistema 2. Por tanto:

o El sistema 1, el intuitivo o automatico, consta de un sistema con enfoque
en las probabilidades basado en heuristicas. Este es un sistema que
necesita poco esfuerzo por parte del individuo, puesto que las
operaciones se realizan de modo rapido y asociativo.

o El sistema 2, siendo el analitico o reflexivo, corresponde a la consciencia
y al juicio de probabilidades normativamente correcto, el cual requiere de
operaciones a veces lentas y con reglas precisas y abstractas.

El juicio generado por el Sistema 1 sblo se toma en cuenta cuando el

Sistema 2 fracasa en su tarea de llegar a una conclusion.

Por su parte, el sistema intuitivo es rapido y automatico sin implicar lo que
normalmente asociamos con la palabra pensar (Thaler & Sunstein, 2008). El

sistema reflexivo por su parte es mas premeditado y autoconsciente.

La percepcidén, en conjunto con esos dos sistemas cognitivos indica que
todas las caracteristicas que se han atribuido al Sistema 1, son también

propiedades de las operaciones perceptivas.

Segun Gigerenzer (2008) las decisiones instintivas son las mayoritarias en la

toma de decisiones del hombre, y estas, se basan en las facultades
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evolucionadas que nos hacen tomar una decision, las cuales aparecen
rapidamente en la consciencia, de cuyas razones subyacentes no somos
plenamente conscientes, y que adicionalmente, son lo bastante fuertes como

para que actuemos en funcion de las mismas (Gigerenzer & Wofgang, 2011).

En la siguiente, se presenta una tabla elaborada por (Kahneman 2003) en

resumen de lo anterior.

PERCEPCION INTUICION RAZONAMIENTO
Sstema 1 Sistema 2
RGpido ] | Lento
Paralelo Consecutivo
Automatico Controlado
2
8 No requiere esfuerzo Con esfuerzo
o]
& Asociativo Regido por reglas
Aprendizaje lento Aexible
Emocional Neutral
0 Perceptos Representaciones concepluales
[a]
é Estimulo cormiente Pasado, presente y futuro
Zz
8 Vinculado a estimulos Se puede evocar con el lenguaje

Fuente: tres sistemas cognitivos (Kahneman, 2003)

Con el planteamiento anterior se disefia la interrogante ¢Podemos confiar en

nuestros instintos?

Entre la diferencia de intuicion y razonamiento, y sobre la utilidad de uno y
otro, el debate de estos mismos son habituales entre los psicologos. El autor
Gigerenzer, rebatio las conclusiones de Kahneman y Tversky en al ambito de la

heuristica y los sesgos (Gigerenzer, 1996) considerando que la intuicién es una
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potente y precisa forma de llegar a buenas conclusiones basandonos en las
reglas de la heuristica y en la capacidad evolucionada del cerebro humano,
capaz esta, de sintetizar la informacion importante y prescindir de lo superfluo

(Gigerenzer et al., 1999).

Asimismo, Gladwell (2009) encuentra numerosos ejemplos de casos en
las cuales la intuicion consigue brillantes resultados. Por su parte, los
economistas conductuales, muestran mas reservas a la hora de valorar la

fiabilidad que tiene la intuicion para llevarnos a conclusiones satisfactorias.

Para ilustrar lo anterior, Kahneman (2003) utiliza un sencillo ejemplo
propuesto por su colega que versa en que un bate y una bola cuestan en total
1,10 $. El bate cuesta 1$ mas que la bola. ;Cuanto cuesta la bola?”. Una
proporcion altisima de gente inteligente errd la respuesta por guiarse por su

intuicion y no realizar un razonamiento serio (Shane Frederik, 2003).

En conclusion a los resultados arrojados con lo anterior, segun Frederik
(2003), algo mas del 50% de un grupo de estudiantes de Princeton (47/93), y un
56% de estudiantes de la universidad de Michigan (164/293) respondieron que la
bola costaba 10 centavos. La respuesta correcta es de 5 centavos; una
respuesta sencilla para estudiantes universitarios que realicen el calculo

seriamente.

De esta forma, Kahneman (2003) expone ante el experimento que utilizar
calculos rapidos y sencillos que nos vienen rapidamente a la mente y fiarnos de
nuestro juicio a ellos, puede llevarnos a errores como el que exponemos mas
arriba. En relacion a lo anterior, Gardner (2011), cree que la intuicibn de un
palpito resulta certera exceptuando cuando no lo es, cuando es absolutamente

desastrosa.
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Es cierto pues, que nuestra mente es incapaz de poder llegar a analizar
todas las informaciones de las que disponemos, y que ademas, tampoco es
posible disponer siempre de toda la informacién que necesitariamos para tener
una total certidumbre. Por esa razon, se acude en muchas ocasiones a los
atajos mentales, que nos permiten llegar de manera simplificada, rapida e
intuitiva a respuestas que, segun algunos psicélogos cognitivos, son muchas

veces equivocadas (Motterlini, 2008).

No obstante, la psicologia del estudio de la precision en el uso de la
intuicion, no implica magia (Kahneman, 2011). Simon explicO que cuando
precis6 que ciertas sefales son enviadas automaticamente al sistema de
memoria automatico, estas a su vez reenvian una respuesta sobre la sefial
percibida; siendo de esta forma, el sistema intuitivo limitandose a un sistema de

reconocimiento.

Tomando decisiones pensando en una lengua que no sea la materna, es
una forma de utilizar mayor parte del sistema reflexivo. Investigadores de la
Universidad de Chicago han publicado una investigacion que demuestra que las
personas que toman decisiones pensando en una lengua extranjera son mas
racionales y presentan un nivel de aversién a las pérdidas mas bajo que si lo
hiciesen en su lengua materna (Keysar, Hayakawa, & An, 2012). Al pensar en la
lengua extranjera, las personas pasan de utilizar preferentemente el sistema 1,

el intuitivito, a un tipo de pensamiento mas deliberado y reflexivo.

Por su parte, Elster (2007), hace unas distincion de dos grandes grupos
de irracionalidades cometidas por el hombre: las llamadas irracionalidades
“frias”, como aquellas resultantes de procesos intelectuales, mas que de deseos,

sentimientos 0 emociones, en cual caso se trata de irracionalidades “calientes”.
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1.2.5.2 LOS SEGOS Y LAS HEURISTICAS

Dentro de los primeros trabajos de Kahneman y Tversky el foco se
encontraba en el estudio de la heuristica y los sesgos en los procesos cognitivos

gue preceden a la toma de decisiones.

El sesgo, tal y como lo entienden los presentes autores consisten en la
distorsion sistemética en el tratamiento de la informacion (Bernard, 2011).
Dichas distorsiones conducen a la emisién de juicios incorrectos. De esta forma,
este se diferencia del error, por su determinismo; siendo el error aleatorio,

mientras que el sesgo es mas sistematico (Tversky & Kahneman, 1983).

Por su parte, la heuristica, corresponde a la utilizacién en un principio que
reduce las tareas complejas de evaluacidn de las diferentes probabilidades.
Etimologicamente, heuristica proviene del griego —Eureka— siendo esta la
famosa exclamacion atribuida al matematico griego Arquimedes cuando

descubrié el principio que le hizo célebre.

En relacion a lo anterior, Kahneman & Tversky, (1973) afirman que los
individuos utilizan la heuristica para convertir la toma de decisiones en situacion

de incertidumbre y complejidad en una situacién mas simple.

Dentro de las investigaciones de Kahneman y Tversky sobre heuristica y
sesgos, hay tres hipotesis (Kahneman & Frederick, 2002; D. Kahneman, P.
Slovic, & A. Tversky, 1982):

1. El hombre posee dos sistemas cognitivos que funcionan en paralelo; por
una parte el Sistema 1, de forma intuitiva y el Sistema 2, el analitico.

2. Con caracter general, el uso de heuristicas conduce sistematicamente a
t5esgos.

Al realizar un juicio con incertidumbre se realiza un nmero itdimitado de
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operaciones mentales, o heuristicas. En diversas ocasiones, dicha forma
de tomar decisiones lleva a juicios razonables y eficaces, pero en otras
conducen a errores graves Yy sistematicos (Tversky & Kahneman, 1974).

3. Estudiando y experimentando con diferentes sesgos de juicio donde es
posible deducir la naturaleza de las heuristicas utilizadas.

Al poder identificar los sesgos, se permite su clasificacion en familias de
heuristicas cuyo uso es tan comun que dificilmente podriamos vivir sin ellas

-

(Journet, 2011). iske

(L

De esta forma, Tversky y Kahneman (1974) distinguen tres grandes
grupos de heuristicas diferentes: heuristica de la representatividad, heuristica del
anclaje y heuristica de la disponibilidad.

11.2.5.3 HEURISTICA DE LA DISPONIBILIDAD

Al momento de hacer una elecciébn, segun la heuristica de la
disponibilidad, recurrimos a los argumentos que con mas facilidad acuden a
nuestra mente, bien sea porque son recientes, impactantes, poco habituales o
por cualquier otra causa que nos marque emocionalmente. Sin embargo, dicha
disponibilidad que encontramos no nos tiene que llevar necesariamente a la

decision adecuada.

Al estimar una probabilidad o frecuencia en funcion de la facilidad con que
vienen a su memoria ejemplos o0 asociaciones, un individuo emplea la heuristica
de la disponibilidad (Tversky & Kahneman, 1974). Dicho heuristico contribuye a

explicar otras conductas relacionadas con el riesgo (Thaler, 2000; Thaler &
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Sunstein , 2008).

De igual manera, la accesibilidad pueden verse afectadas por las
emociones (Kahneman, 2003). Las situaciones de gran excitacion emocional y
motivacional aumentan en gran proporcion la accesibilidad de pensamientos
relacionados con las emociones inmediatas y las necesidades actuales,
reduciendo la accesibilidad de otro tipo de pensamientos (Elster , 1998;
Loewenstein, 1996, 2000; Loewenstein, Weber, Hsee, & Welch, 2001). Por su
lado, Kahneman (2003) considera que uno de los efectos de la importancia que
pueden tener las emociones respecto a la accesibilidad puede encontrarse en el
estudio de Rottenstreich y Hsee (2001), el cual muestra cdmo los individuos son
menos sensibles a las variaciones de la probabilidad al valorar la posibilidad de
obtener resultados cargados emocionalmente, que cuando los resultados son de

tipo monetario.

La accesibilidad y disponibilidad de una respuesta también pueden

AN C
2 \5

Figura: Un ejemplo del efecto del contexto sobre la accesibilidad
(adoptado de Bruner & Minturn, 1995)

marcarse por el contexto.

En el siguiente experimento ilustrativo, si se llegase a mostrar por

44



separado cada una de las lineas que aparecen en la figura de Bruner y Minturn,
las personas interpretarian de forma mayoritaria, que el segundo elemento
reflejado en la primera linea es una “B”. De igual modo, si unicamente se
mostrase la segunda linea, estos creerian ver un numero “13”. El ejercicio
anterior, ilustra por tanto, de una adaptacion de la interpretacion al contexto
(Bruner & Minturn 1995).

La heuristica de la disponibilidad, es una manera pues, de tomar
decisiones bastante (til para calcular probabilidades y frecuencias de que algo
suceda en funcion de nuestra experiencia, puesto que lo mas logico es que
aquellos sucesos mas frecuentes acudan a nuestra mente con mayor facilidad
(Bernard, 2011). Pero por otra parte, la disponibilidad puede verse afectada por
otros factores que nada tienen que ver con la frecuencia. El uso exclusivo de

esta heuristica pudiese llevar a sesgos sisteméticos.

11.2.5.4. HEURISTICA DEL ANCLAJE

El anclaje, hace referencia a una heuristica en la se toman decisiones
estimando a partir del valor inicial de algo, conocido este como ancla, que a su
vez, nos viene dado o sugerido. El ancla, a su vez, puede ser sugerido en la

formulacion o también ser el resultado de un calculo parcial (Bernard, 2011).

Ariely (2008) indica que los seres humanos rara vez toman decisiones en
términos absolutos. Los individuos no poseemos de un medidor interno el cual
indique cuanto valen las cosas. Lo que hacemos en realidad, es calcular la
ventaja relativa que tiene una cosa sobre otra y estimamos su valor en funcion

de ello.

La autora, utiliza un sencillo ejemplo para entender mejor el concepto de

45



anclaje, colocando juntos en un escaparate tres televisores con precios
diferentes, preferiblemente con uno con el precio sensiblemente bajo y otro un
precio sensiblemente alto, donde de esta forma, anclara a la mayor parte de los
clientes potenciales en la preferencia sobre el televisor de precio intermedio. Al
utilizar como ancla una version de lujo desmesuradamente cara es una técnica

muy comun para dirigir la atencidén sobre la siguiente opcion (Schwartz, 2005).

Kahneman (2003) afirma que también se pueden tomar en cuenta
referencias visuales para ilustrar la heuristica de anclaje, pues como el autor

indica, las reglas de la intuicion y de la percepcion son similares.

¢, Cudl de los dos puntos negros que vemos a continuacién es mas grande?

Figura: Analogia visual (Ariely, 2008, p. 27)

En la figura adjunta, disefiada por (Ariely, 2008), aunque los dos puntos
negros de la figura adjunta sean exactamente iguales, la mayor parte de los
observadores tienden a considerar que el de la izquierda es mas grande. Esto,
se trata de un caso mas de heuristica de anclaje, en la cual tomamos la decision

sobre algo dandole un valor relativo en funciéon al contexto que le rodea. Se
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considera pues, al anclaje, como una de las heuristicas mas potentes que el
hombre utiliza (Furnham & Boo, 2011).

Por otra parte, cabe destacar que las condiciones ambientales y las
posibles asociaciones pueden también suponer una determinacion para el juicio
final de la persona que tiene que tomar una decision (Frederick, Kahneman, &
Mochon, 2010).

11.2.5.5. HEURISTICA DE LA REPRESENTATIVIDAD

Por su parte, la representatividad hace referencia a una heuristica segun
la cual se toman decisiones recurriendo a una muestra de posibilidades de un
fendmeno para construir un patron. Asi pues, construir una regla a partir de una

observacion parcial es muy frecuente (Journet, 2011).

Esta heuristica es también llamada de la heuristica de la semejanza, la
cual se basa en la idea de juzgar una muestra preguntandose si responde a un

estereotipo.

llustrando un ejemplo, si se pidiese que se evalle la probabilidad de que
A pertenezca al conjunto B, los individuos y en especial sus sistemas
automaticos, correspondientes al sistema 1, responderian preguntandose por la
semejanza de A con la imagen o estereotipo que se tiene de B. ¢Responde A al
concepto que tenemos de B? Esta es la pregunta que se suele formular y que
con frecuencia conlleva a respuestas correctas, pero como otros heuristicos no

esta exento de sesgos cognitivos (Thaler & Sunstein, 2008).

Uno de los sesgos mas habituales producidos por el uso de esta
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heuristica es el de la conjuncién. Esta teoria estipula que la probabilidad de que
dos acontecimientos Ay B se produzcan simultineamente no puede ser superior
a la probabilidad de A o de B independientemente, la cual consiste en violar la

regla de la conjuncion en la teoria de las probabilidades. (Bernard, 2011):
ANBcA—-P(ANB)<P(A)

Los autores Tversky y Kahneman (1983) lo utilizan para explicar el ya
famoso problema de Linda, aplicando a este mismo, para demostrar la falibilidad

de la heuristica de la representatividad, el siguiente versa:

Linda tiene 31 afios, esta soltera y a su manera de ver es una
joven brillante. Es licenciada en filosofia. Cuando era
estudiante se sentia profundamente concernida por los
problemas de discriminacién y justicia social. Llegd a

participar en varias manifestaciones antinucleares.

Consecuentemente, se intenta clasificar del 1 al 8 como (1-propuesta mas

probable a 8-propuesta menos probable) las 8 proposiciones siguientes son en

r

funcién de su probabilidad después de conocer la semblanza de Linda:isy!

a) Linda es profesora en una escuela de primaria.
b) Linda trabaja en una libreria y practica el yoga.isk!

¢) Linda participa activamente en el movimiento feminista.

Fe-a

el

2R

f) Linda es empleada de banca.ist!
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g) Linda es representante de una compaiiia de seguros.it

2R

h) Linda es empleada de banca y participa activamente en el

movimiento feminista.

Dicho problema fue presentado a tres categorias de participantes:
estudiantes con conocimientos limitados de estadistica, estudiantes que habian
realizado cursos de estadistica y un tercer grupo de estudiantes de doctorado en
toma de decisiones. Es asi como cada grupo realizé la clasificacién del 1 al 8 en

cada una de las posibilidades anteriormente mencionadas.

Centrando la atencién en los enunciados f y h, los resultados para cada uno

de los grupos fueron los siguientes:

Puntuacion media del 1 al 8 (siendol-lo mas

probable y 8- lo menos probabile)

f) Linda es empleada de h) Linda es empleada

banca de banca y feminista
Estudiantes sin conocimiento de 44 33
estadistica
Estudiantes con conocimiento 43 3
| de estadistica
Estudiantes de doctorado en 43 32

toma de decisiones

Tabla: Clasificacion media de las propuestas f y h para el problema de Linda

por grupos de estudiante
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En todos los casos, los estudiantes han considerado que es mas probable
para ellos que Linda sea empleada de banca y participante activa en el
movimiento feminista que exclusivamente empleada de banca. Inclusive los
estudiantes mas preparados y advertidos cayeron en la falacia de la conjuncién,
puesto que siempre serd mas probable que se cumpla un requisito que la
conjuncion de ese requisito y otro cualquiera, por muy plausible que este ultimo

resulte.

Trayendo a colofon el ejemplo anterior, Kahneman y Tversky explican que
el sesgo de la conjuncibn se produce por utilizar la heuristica de la
representatividad, utilizando un razonamiento que valora mas los estereotipos

gue la propia teoria de la probabilidad.

[1.2.5.6. CRITICA DE LA TEORIA DE HEURISTICAS Y SESGOS

A pesar que las primeras investigaciones sobre la heuristica de la
representatividad o semejanza consideraban la teoria de heuristicas y sesgos de
Kahneman y Tversky un método poco fiable para la toma de decisiones, algunos
estudios publicados recientemente demuestran que la misma tiene un grado de
precision bastante alto (Gigerenzer & Wofgang, 2011; Read & Grushka-
Cockayne, 2011).

Inclusive, para algunos psicologos cognitivos se produce un efecto de
menos es mas, de esta manera, se indica que hay un punto en el que el exceso
de informacion sobre una cuestibn empeora la eficacia de las decisiones que se

toman (Gigerenzer & Wofgang, 2011). Varios estudios muestran cémo el uso de
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heuristicas ha permitido superar los aciertos de complejos programas
informaticos que procesaban una cantidad importante de informacion. Dichos
estudios han sido realizados en ambitos tan heterogéneos como la capacidad de
prediccion del ganador del torneo de tenis de Wimbledon (Scheibehenne &
Broder, 2007; Serwe & Frings, 2006), la prediccion en elecciones politicas
(Marewski, 2010), o en la eleccion de carteras de inversion (Ortmann,

Gigerenzer, Borges, & Goldstein, 2008).

Adicionalmente, hay existencia de estudios sobre la aplicacion de
heuristicas en la toma de decisiones de consumo (Marewski, Gaissmaier,
Schooler, Goldstein, & Gigerenzer, 2010).

Oscar Wilde (1889) en su famoso ensayo “La decadencia de la mentira”
llega a decir que la vida imita al arte mas que el arte imita a la vida, puesto que
la meta consciente de la vida seria hallar expresion, y por tanto, el arte ofrece
medios para que el ser humano entienda el entorno en el que vive. Asimismo,
Vernon L. Smith (2003), defiende también el uso de heuristicas, a las que el
autor considera como una racionalidad ecolégica adaptada a la realidad y a la
necesidad de optimizacion del tiempo en la toma de decisiones. Asi pues, el
estudio de la racionalidad ecolégica toma su base en los estudios de Simon

sobre racionalidad limitada de los que hablamos anteriormente.

Segun Vernon L. Smith, la idea de que los agentes econdmicos necesiten
tener toda la informacién para decidir, deriva de un error de introspeccion,
puesto que como tedricos, los economistas necesitan toda la informacion para
calcular el equilibrio competitivo, pero los hombres, que son los agentes

econdmicos, son mas bhien constructivistas.

También defienden el uso de heuristicas los cientificos de la llamada
Inteligencia Social. De acuerdo a sus postulados, las especies desarrolladas
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como el ser humano son mas inteligentes, esto gracias a que viven en un
contexto social complejo, que a veces poco predecible y exigente desde el punto
de vista intelectual (Whiten & Byrne, 1997). Por su parte, la complejidad social
ha permitido que la evolucion le haya otorgado al hombre la capacidad de tomar
decisiones instintivas cuya validez se basa en la existencia de reglas
inconscientes conseguidas por facultades evolucionadas (Gigerenzer , 2008;
Hertwig & Herzog, 2009). Las motivaciones involucradas a la hora de tomar una
decision obedecen a una racionalidad compleja evolucionada después de siglos

bajo la presién de la seleccion natural.

1.2.5.7. LA TEORIA PROSPECTIVA

Esta teoria es el segundo gran aporte hecho Kahneman y Tversky para el
entendimiento y la comprensién del hombre como agente econémico. La misma
fue publicada en 1979, siendo la que ha tenido un impacto mas fuerte entre los
economistas (Gollier et al., 2003). La teoria prospectiva crea un modelo de
eleccién en un entorno de riesgo y con aversion a las pérdidas en las elecciones

libres de riesgo (Kahneman, 2003).

Mientras que los economistas clasicos postulan que los individuos
evaltan las diferentes alternativas de manera absoluta y objetiva, Kahneman y
Tversky (1979) proponen que los individuos valoran las situaciones de manera
relativa desde un punto de vista que puede ser subjetivo, principalmente en

entornos de riesgo de pérdida.

Asimismo, los individuos presentan una doble tendencia: por un lado
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presentan aversion por el riesgo, los cuales les conduce a evitar las situaciones
peligrosas, y por otro lado, tienen la necesidad de realizarse y alcanzar su
potencial, induciéndoles a asumir comportamientos de riesgo. Estas
motivaciones de origen primario para la accion, encontrados también en otros
mamiferos, se encuentran en el hombre inclusive en la creacion del dinero. La
evolucion por su parte, ha permitido dotar a nuestro sistema cognitivo de una
arquitectura capaz de tratar la informacién de las dos maneras diferentes que
hemos mencionado en el apartado anterior. Por un lado, la utilizacion de
heuristicas y de los automatismos, y por otro la utilizacién del razonamiento
simbdlico, més lento y formal. El coste cognitivo tan elevado de los
razonamientos formales impide que su utilizacion en la vida cotidiana sea util y
practica. Los comportamientos corrientes y cotidianos son generalmente
determinados por automatismos, es decir, de un modo que se aleja

sensiblemente de los modelos clasicos de racionalidad (Gollier et al., 2003).

Cabe destacar que, la teoria prospectiva constituye la primera
formalizacibn que hacen Tversky y Kahneman sobre la importancia de los
efectos marco. La misma ofrece una alternativa a la teoria de la utilidad
esperada formulada por Von Neuman y Morgenstern en 1944, que como se
explicd con anterioridad, habia sido adoptada en la formulacién de la mayor
parte de los modelos econémicos hasta el momento, y cuya principal conclusién
se centra en que los individuos ordenan sus preferencias en funcién de la
utilidad esperada de cada eleccion sin que afecte de ninguna manera la

perspectiva 0 la manera en que sean presentadas.
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1.2.6 LA AVERSION A LAS PERDIDAS Y EL SESGO DEL STATUS QUO

Kahneman y Tversky (1979), sobre la base de experimentos empiricos,
comprobaron que los individuos no siempre eligen como preferida a la alternativa
con mayor valor esperado. Segun ellos, la percepcion depende de la referencia,
es decir, del marco en gue esta se encuentra presentada. Se anticipa entonces,
que la teoria prospectiva es la primera aproximacién que los autores hacen al
efecto marco, del que hacen un estudio mas profundo en una publicaciéon con
fecha en 1981.

De forma parecida se explico en la heuristica del anclaje, que las
analogias visuales ayudan a entender que la percepcion que tenemos sobre algo
puede estar condicionada por el marco o la perspectiva desde la que la
apreciemos. Por su parte, Ricardo y Gabriela Pascale (2007) clasifican las
explicaciones de Kahneman y Tversky a su teoria prospectiva en dos:

aproximacion intuitiva y aproximacion formal.

Figura: Dependencia de la referencia en la percepcion de la luminosidad (Kahneman, 2003, p.
192)
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Observando la figura anterior, es de saber que los dos cuadrados
pequefios insertados dentro de uno méas oscuro y de otro mas claro son
exactamente iguales. Sin embargo, la diferente perspectiva con la que se ve uno
con otro, hacen que el situado a la izquierda se aprecie como mas luminoso que
el cuadrado pequefio de la derecha. La dependencia de una referencia en la
toma de decisiones es la que lleva a ambos autores a realizar esta analogia con

los procesos perceptivos visuales (Pascale & Pascale, 2007).

Aparte de las analogias visuales, Kahneman y Tversky (2003), también
utilizan ejemplos como el de la adaptacién a la temperatura para explicar su
teoria prospectiva. El cual consiste en que si se sumerge una mano en un cubo
de agua a 20 grados centigrados, esta se encontrard agradablemente caliente si
antes esta se encontraba dentro de un cubo de agua bastante fria; mientras que,
en el otro sentido, si previamente se hubiese tenido en un cubo de agua
bastante caliente, el individuo encontraba con que el agua a 20 grados

centigrados estaba agradablemente fria.

Las diferencias en la luminosidad o en la temperatura percibida son por lo
tanto dimensiones relativas y no absolutas (Pascale & Pascale, 2011).s:Desde la
posicion que da el estudio de la percepcion, es bastante increible el hecho de
gue el analisis econémico clasico suponga que la utilidad de los resultados en la
toma de decisiones esté determinada Unicamente por el estado final de la
dotacién con independencia de la referencia (Kahneman, 2003). Por otra parte,
la teoria de la utilidad esperada de Bernouilli (1738), que matizada podria
plantearse en términos mas actuales como la descripcién de las elecciones de
una persona razonable. Adicionalmente, Gigerenzer (2008), no tiene en cuenta
las diferencias y tensiones existentes entre lo preceptivo y lo descriptivo.

Kahneman y Tversky (2003) denominan a este error, que se mantiene en el
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analisis econdmico desde hace 300 afos, como el error de Bernouilli.

El primer experimento mental que utilizaron Kahneman & Tversky, (1979)

para explicar su teoria prospectiva que versa en lo siguiente:
¢Aceptarias esta apuesta?

o 50% de posibilidades de ganar 150 $ isk!
o 50% de posibilidades de perder 100 $ i

¢Modificarias la eleccion si tu riqueza total

se redujera en 100 $? sk

(L

La mayoria de los participantes en la investigacion no se interesaron en
participar en la apuesta. En una investigacion posterior Tversky & iss&kahneman,
(1992) que consistia en ampliar la primera realizada por los mismos, los autores
comprobaron que las personas comenzaban a aceptar la apuesta cuando la

posible ganancia doblaba a la posible pérdida.

Por otra parte, Motterlini (2008) sita en 225-250, el importe de ganancia
gue habria que ofrecer con un 50% de posibilidades para que la gente aceptase

la apuesta en la que el otro 50% de posibilidades seria para perder 100$.

Otros experimentos realizados por Kahneman y Tversky confirmaron la
actitud tan diferente que tiene el agente econdémico en la valoracién de las
pérdidas y de las ganancias. A modo de regla general, se observé que los
individuos presentan una aversion a las pérdidas que no es inversamente
proporcional al valor positivo que se le dan a las mismas ganancias. Para los
individuos en forma general, perder 100$ provoca mayor sensacién de pérdida,

gue la sensacion de ganancia en esa misma cantidad. Por lo tanto, estados
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objetivos, de pérdida o ganancia real, y estados subjetivos, de utilidad o valor
dados a la pérdida o la ganancia, son considerados asimétricos. it

(il

La teoria de la utilidad alternativa, es también el nombre que se le da a la
teoria prospectiva, esto por proponer una disyuntiva a las teorias normativas
clasicas, que consideraban que existia total simetria en la valoracion de pérdidas
y ganancias por parte de los agentes econdémicos. istf.a teoria prospectiva se
adapta, por lo tanto, a la realidad del ciudadano normal que toma sus decisiones

dando una valoracion psicologica diferente a perder y ganar.

Una representacion grafica de la asimetria del valor subjetivo que se le da
a las pérdidas y a las ganancias se aprecia en la siguiente figura:

Vakor

Figura: funcion de valor esquematico —valoracion subjetiva— de las pérdidas y ganancias
(Kahneman, 2003)

La curva concava para las pérdidas y convexa para las ganancias, se
achatanta conforme se va alejando del eje de las ordenadas del valor cero. Este
aplanamiento se explica porque el placer o la utilidad subjetiva decrecen
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conforme son més grandes. Se es mas sensible a la diferencia entre 5y 10 que
a la que puede haber entre 1.000 y 1.005. Con bastante probabilidad se
desplaza a una tienda diferente si se sabe que se puede encontrar una camiseta
por 5 euros en lugar de 10, pero no se hara si se trata de ahorrar los mismos 5
euros en un material deportivo que en vez de 1.005 cuesta 1.000. En los dos
casos se producia la misma utilidad positiva -5- pero la utilidad o valoracion

subjetiva es muy diferente (Motterlini, 2008).

La aversion a las pérdidas de los individuos se acentla por otro sesgo
cognitivo, propio de los humanos, que es el llamado sesgo del statu quo. Dicho
sesgo, acufiado por Thaler & Sunstein (2008), como su propio nombre indica, se
refiere a la tendencia de los individuos a mantener las situaciones actuales y las
gue se vienen produciendo en el pasado. Asimismo, el sesgo del statu quo
explica la proliferacién de las ofertas para probar un producto sin coste durante
un primer periodo de tiempo, o las ofertas que garantizan la posibilidad de

devolver el producto si el usuario no se encuentra satisfecho.

En ambos casos, el statu quo y la inercia, haran que la mayor parte de los
individuos mantengan la situacion y se queden con el producto del que ha
comenzado a disfrutar, incluso en el caso de que no sea todo lo satisfactorio

como quisiese (Ogien, 2012).

Adicionalmente, la familiaridad potencia el gusto por las cosas; el haber
probado o escuchado algo hace que pase a formar parte de la familia de
opciones del individuo, y que este tienda a valorarlo mas positivamente que otras

opciones hasta entonces desconocidas (Schwartz, 2005).
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1.2.6.1 EL EFECTO DOTACION

La principal conclusion de la teoria prospectiva versa en que, se es reacio
a perder y se tiene aversion a las pérdidas. La pérdida de 200 euros produce
una sensacion mucho més negativa que la felicidad que se tendria por ganar los
mismos 200 euros. Abundando en el sesgo del statu quo y en la aversion a las
pérdidas, Thaler enuncido el llamado efecto dotacion, consistente en la
sobrevaloracion que se da a aquellas cosas que nos pertenecen. El autor Thaler,
en uno de sus experimentos, ofrecié a un amplio grupo de encuestados dos
regalos diferentes, pero de un valor aproximado. En concreto, les ofrecié un
boligrafo y una taza de café. De la misma forma, la distribucion de los regalos
fue aleatoria y al 50%. Al indicarle a los encuestados que podian intercambiar
sus regalos, se produjeron muy pocos cambios, a pesar de que en buena logica,
y dado que la distribucion se habia realizado al azar, podrian existir personas
gue seguramente hubieran preferido el boligrafo a la taza y viceversa (Thaler,
1980, 2000; Thaler & Sunstein, 2008).

En el experimento anterior se habia producido el efecto dotacion.
Afirmando que una vez que se recibe algo, y lo consideramos propio, se recibe
una sobrevaloracion de nuestra parte a ello. De esta manera, perderlo tendria un

efecto negativo mayor que recibir algo del mismo valor a cambio.

Este efecto, refuerza el efecto del sesgo del statu quo y ejemplifica el por
qué de las empresas que ofrecen garantias de devolucién de producto,
conscientes estas de que una vez que los productos pertenecen a alguien,
tienen un valor mayor que el del dinero que han costado. De cierta manera, en el
experimento de las tazas y los boligrafos se comprob6é que habia diferencias
superiores al 30% en la valoracion del precio de dichos productos en funcion de
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que éstos te perteneciesen o no (Thaler, 1980, 2000; Thaler & Sunstein, 2008).

El efecto dotacion explica también que, en términos de consumo, sea muy
diferente la percepcion que tenemos en la compra de un coche cuando nos lo
ofrecen con extras incluidos en el precio, frente a la opcion de extras a afiadir a
un precio base (Park, Jun, & Macinnis, 2000). En el primer caso, la aversion a
las pérdidas haria que se evaluase los extras dentro del total del valor del coche,
considerando la renuncia a algun extra como una pérdida. En el segundo caso,
al no estar las opciones dentro del precio de base del coche elegirlas seria
valorado como una ganancia. En este caso, sabiendo que duelen mas iguales
pérdidas que lo que satisfacen iguales ganancias, sera totalmente distinto el
enfoque que le den los compradores cuando las opciones estén incluidas en el

precio.

Los “gastos irrecuperables”, son otra situacion muy comun que aparece
por el efecto dotacién (Schwartz, 2005). La aversion a perder algo que se tenia
nos conduce en algunas ocasiones a realizar actos que son discutibles desde el
punto de vista racional. Schwartz, por su parte, propone el siguiente ejemplo:
Imaginando que se tiene una entrada de 50 dolares para asistir a un partido de
baloncesto que se juega lejos de casa; suponiendo que se desencadenase una
violenta tormenta de nieve el dia del partido, la aversibn a las pérdidas
provocaria que, en la contabilidad mental del individuo, el quebranto por no ir al
partido fuera mayor a esos 50 ddlares, inclusive las posibilidades de asistir en
cualquier condicion valoradas desde esa perspectiva de una pérdida mayor.

Adicionalmente, Thaler (1999) coloca como ejemplo, que si se compran

unos zapatos que resultan incbmodas o inapropiadas, se producira lo siguiente:

o Elindividuo, cuanto mas caras sean las zapatos mas a menudo intentara

ponérselos. ik
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o Con el tiempo se los dejar4 de poner, pero los guardara algun tiempo

mas. Este tiempo ser4 mayor cuanto mayor sea el precio que se pagd por

Rl L

o Se deshara de los zapatos cuando en su contabilidad mental la

r

depreciacion de las zapatos haga que tengan un valor cero. ist:

o La depreciacion segun su contabilidad mental serd un calculo realizado
desde el punto de vista psicologico, que comenzara dando un valor inicial
al objeto, el cual estarda compuesto por el precio pagado por €él, mas el

valor que se le afiadio por el efecto dotacion (Baron, 2008). ik

o En definitiva, el efecto dotacién, hace que se valoren las pérdidas por

encima de su coste de oportunidad (Kahneman, 2003). sk

11.2.6.2. EL EFECTO MARCO

Por su parte, el efecto marco y el liberalismo paternalista fue la tercera
gran linea de investigacion en la que trabajaron los ya mencionados Kahneman
y Tversky (Kahneman, 2003, p. 197; 1981, p. 453), los cuales presentaron el
andlisis de este efecto formulando el siguiente problema, conocido comoistda

enfermedad asiéatica.

Suponiendo que los Estados Unidos se esta preparando frente al brote de
una enfermedad asiatica poco corriente, que se previene que matara a 600
personas. Asimismo, se proponen dos programas alternativos para combatirla.
Suponiendo ademas, que los calculos cientificos exactos de las consecuencias

son los siguientes: sk
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r

o Sise elige el programa A, se salvaran 200 personas.is
o Si se elige el programa B, hay una probabilidad de un tercio de que se
salven 600 personas y una probabilidad de dos tercios de que no se salve

[l

ninguna. iske

Una mayoria considerable de los encuestados mostré6 estar a favor del
programa A, lo cual corroboraba la aversion al riesgo sobre la que se hablo
anteriormente. La opcion B, la menos elegida, consistia en una opcion en la que
se asumia mayores riesgos. Sin embargo, a otros encuestados seleccionados
aleatoriamente se les formulé el mismo problema con las siguientes dos
opciones (Kahneman, 2003, p. 197; Tversky & Kahneman, 1981, p. 453) :

o Si elige el programa A*, moriran 400 personas.
o Si elige el programa B*, hay una probabilidad de un tercio de que no
muera nadie y una probabilidad de dos tercios de que mueran 600

personas.

En este caso una mayoria considerable de los encuestados mostré

preferencia por el programa B*, la opcion en la que se buscaba el riesgo.

Leyendo de forma atenta, analizando lo que dicen los programas, se llega a
la conclusion de que A y A* son exactamente la misma opcion, que se salvan
200 y mueren 400. De igual manera, B y B* representan exactamente lo mismo,
una opcion de riesgo en la que pueden salvarse todos con una probabilidad del
33,3% 0 pueden morir todos con una probabilidad del 66,7%.

El marco, es decir, la presentacién fue fundamental para que los decisores

tomasen una u otra alternativa. En el primer caso, la opcién segura —sin riesgo-
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consistia ser la mas atractiva, pues a los resultados seguros se les da mayor
ponderacion que a los resultados de probabilidad elevada o intermedia, tal y

como se pudo comprobar en la teoria prospectiva (Kahneman & Tversky, 1979).

Se evidencio de esta manera, a través del experimento, que la certeza de
ahorrar vidas era desproporcionadamente atractiva frente al riesgo que
representaba la opcion B. En el segundo caso, la formulacion del problema hacia
gue la opcion segura, la A*, resaltase los aspectos menos atractivos, que las 400

personas moririan, decantando a las personas por la opcion de riesgo.

Thaler y Sunstein (2008) dedicaron todo un ensayo a recopilar las
investigaciones propias y de otros investigadores al fendmeno del efecto marco.
El titulo del ensayo, Nudge — literalmente un pequefio empujon, que siendo este
el titulo de la ediciébn de este libro en espafol-, hace referencia clara a la
importancia que tiene el enmarcado y la formulacion para que los agentes tomen
las decisiones de la manera mas correcta posible. Ese correcto enmarcado
ayuda a que los decisores tomen las decisiones desde la perspectiva que les

llevase a situaciones que mejorasen su salud, su dinero o su felicidad.

Por otra parte, Ariely (2011) postula que es de suma importancia la mezcla
de decisiones personales, controladas y meditadas con la incitacion publica a las
buenas précticas.st#ara citar otro claro ejemplo del enmarcado, que afecta a las
personas que utilizan la tarjeta de crédito en sus compras (Thaler & Sunstein,
2008).; el pago con tarjeta de crédito es muy frecuente en las compras en moda;
el importe habitualmente alcanza valores superiores al disponible en metalico
gue lleva un comprador medio, por lo siguiente: cuando las tarjetas de crédito
comenzaron a convertirse en un medio de pago habitual, los comerciantes
tenian que pagar el coste financiero de la operacion; provocando que ese

sobrecoste para el vendedor repercutiera en muchas ocasiones al cliente final, el
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cual se le ofrecian dos precios diferentes. Habitualmente, la formula utilizada al
inicio era colocar un precio normal, por ejemplo: botas a 90 euros para pagos en
metalico y aplicar un precio diferente a las compras con tarjeta, 91 euros para

pagos con tarjeta.

El potente lobby de las compafiias expendedoras de tarjetas de crédito
reaccion6 inmediatamente, comprendiendo de forma intuitiva lo que después los
psicologos llamarian el framing o enmarcado. Asi pues, las decisiones dependen
en una parte de como se enuncian los problemas. Para el caso de la diferencia
de precios, el enfoque méas ventajoso para comerciantes y empresas de crédito
era el de considerar como normal el precio de pago con tarjeta y hacer un
descuento a los pagos en metélico. En el ejemplo anterior, la consecuencia fue
que si habia diferencia de precios, el precio de partida seria 91 euros con un
descuento de un euro para pagos en metalico. De esta manera, se expone que,
el efecto marco funciona por la tendencia humana a tomar decisiones de manera

pasiva y negligente (Thaler & Sunstein, 2008).

Desplegando adecuadamente incentivos y nudges se puede aumentar la
capacidad para mejorar la vida de las personas. Adicionalmente, se puede
conciliar el respeto a la libertad de eleccion de las personas, con la ayuda a
tomar buenas decisiones (Thaler & Sunstein, 2003, 2008). A lo que Thaler y

Sunstein lo [laman paternalismo libertario.

11.2.7 LA NEUROECONOMIA

La neurociencia en apoyo del conocimiento del agente econdmico, es
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conocida como la neuroeconomia; las técnicas de medicion de la actividad
cerebral han permitido que surja un grupo de cientificos que se han

especializado en el analisis de su funcionamiento.

La neurociencia, por tanto, a la luz del proceso evolutivo, comienza a
desentrafiar los mecanismos que elaboran el funcionamiento del cerebro, para
saber asi, cdmo percibe y, probablemente, cdmo se construye la realidad que
nos rodea (Mora, 2007). La misma, consiste en una ciencia ain muy joven, que
convertird seguramente al cerebro en el centro de las investigaciones del siglo
XXI.

Dicha ciencia experimental, utliza los avances de la neurociencia,
combinando a la economia y la psicologia para estudiar los procesos de toma
de decisiones de los individuos. En esto, se trata de poner una lupa sobre el
organo que controla la toma de decisiones, el cerebro, y analizar su actividad en
diferentes situaciones (Palma, 2012).

Glimcher (2003) sienta las bases de los trabajos cientificos en la
neuroeconomia. Knutson y Lerner, han comprobado cémo los circuitos
cerebrales de las emociones se activan con la toma de decisiones que tienen
que ver con el dinero, tanto como con el sexo o la comida (WGBH Educational
Foundation, 2010). Knutson, por su parte, considera que la intensidad de esta
activacion podria explicar el comportamiento de algunos agentes en la creacion
de burbujas financieras. Shiller y Akerlof (2009) piensan de forma similar, con
que el entusiasmo emocional hace que la burbuja se haga mas grande, a

medida que mas gente se va uniendo a ella.

De manera inicial, los nuevos utiles utilizados en neurobiologia tendian a ser
utilizados para resolver viejos problemas, pero con el tiempo, estos han

conseguido que lo que cambie sea la manera en que se abordan dichos
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problemas, y que ademaés, se consiga dar respuesta a preguntas que eran
impensables haber imaginado antes de estas innovaciones técnicas (V. L. Smith,
2007).

No obstante, segun Kahneman (2009) queda aun mucho recorrido por hacer
en neuroeconomia particularmente, y en neurociencia en general, ya que en
demasiadas ocasiones la evidencia del comportamiento y la evidencia neural
marcan direcciones diferentes, por lo que sera necesario repetir los ensayos.
Adicionalmente, Kahneman augura un gran futuro para la neuroeconomia como
ciencia que estudie y ayude a formar nuevos conceptos en la teoria del

comportamiento.

Sin embargo, determinadas conclusiones del estudio de la activacién
cerebral han generado explicaciones perfectamente plausibles y completas a
Sesgos muy comunes; uno de estos, es en el que se muestra un experimento el
cual se registro la actividad cerebral de un grupo de individuos a los que se pidié
gue escogiesen entre dos ofertas distintas. Dentro de la primera alternativa, se
encontraba que recibiesen 100 euros ese dia, y la segunda opcion, en que
recibiesen 150 euros dentro de un afio. Desde el punto de vista de la teoria de la
utilidad, el decisor racional no dudaria en escoger la segunda opcion, sin
embargo, los resultados de este experimento de forma repetitiva en numerosas

ocasiones, es lo que la mayoria escoge la primera opcion (Mora, 2007).

La explicacion de los resultados de este experimento es que en cada opcién
se activan regiones diferentes del cerebro. En la primera opcién se activan las
areas relativas a las percepciones placenteras inmediatas, las relacionadas con
la bebida, la comida y el sexo. En la segunda se activan las areas que tienen
que ver con los planes a futuro; por ello, resistirse al placer inmediato en

beneficio de un mayor placer futuro no es facil.
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[1.2.8 CONSUMIDOR Y CONSUMISMO

[1.2.8.1 DECISIONES DE COMPRA

Se plantea la interrogante ¢(Qué nos hace tomar las decisiones de
compra? que corresponde a una de las grandes preguntas que se hacen tanto

las empresas como los consumidores desde hace décadas.

La técnica habitual para dar esta respuesta, es la investigacién con
técnicas cuantitativas, a través de grandes encuestas a consumidores con
preguntas sobre sus motivaciones para comprar tal o cual producto (Palma,
2012).

La neurociencia puede también ayudar a conocer mejor las motivaciones
mas profundas, algunas de ellas inconscientes, las cuales se tienen que adquirir
un producto u otro. Distintas técnicas de investigacidn con imagenes de la
actividad cerebral permiten obtener informacion muy interesante sobre la funcién
de los 5 sentidos, en conjunto y por separado, a la hora de activar la decision de

compra. Palma (2012) se explican los siguientes:

o El tacto, siendo este, el primer sentido que conecta al recién nacido con
el mundo que le rodea. Adicionalmente, este sentido es un aspecto
fundamental en la modulacion de la actitud en las relaciones comerciales.
Un tacto suave, calido y agradable hard a nuestros interlocutores mas
flexibles, mientras que un ambiente duro, aspero y rigido hara a nuestro
oponente mas implacable.

o La vista, recibiendo un 80% de los impactos publicitarios. Las marcas

saben, ademas, que los colores tienen significados diferentes. Asimismo,
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el color, por su parte, puede hacer que el reconocimiento de una marca
crezca el 80%. Por ello, las marcas intentan que se les asocie con un
color determinado (Aslam, 2006).

o El oido, es el tnico sentido que se puede utilizar en anuncios televisivos.
Su importancia es por lo tanto realmente alta, de hecho, en distintas
investigaciones se ha demostrado, que consumidores expuestos a
musica clasica suelen adquirir productos mas caros y sofisticados que
cuando escuchamos musica pop (Areni & Kim, 1993).

o El olfato, por su parte, tiene una importancia muy grande en el momento
de la compra. La utilizacion de fragancias en las zonas de venta es
bastante comdn en cualquier tipo de establecimiento, incluyendo los de
moda. De hecho, es el sentido del olfato el que despierta respuestas mas
intensas y determina con fuerza la conducta de un individuo. Un ejemplo
de ello, es un experimento realizado en un centro comercial, donde se
solicitaba a la gente cambio de un billete por moneda; a aquellos que se
les solicitd cerca de una panaderia con un agradable olor a bollos y pan
caliente estuvieron significativamente mas dispuestos a colaborar, que
otros sujetos que estaban en un lugar diferente del centro comercial
(Ogien, 2011).

o Por ultimo, el gusto, es el sentido que se restringe I6gicamente a los

productos alimenticios.

11.2.8.2 NEURONAS ESPEJO Y SU APLICACION EN DECISION DE COMPRA

Rizzolatti & Sinigaglia (2006) versan que, las neuronas motoras

reproducen el comportamiento del otro, como si el que observa estuviera él
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mismo realizando ese acto. La asociacion de las marcas con las personas, Yy
muy especialmente con gente conocida que transmita una imagen determinada,
es una de las acciones mas habituales y eficaces utilizadas en marketing.
Adicionalmente, es de mucha utilidad en el caso de las marcas de moda. Las
compafias no solamente desean transmitir valores o emociones que se imitan
en nuestra mente gracias a las neuronas espejo, sino también conductas mucho

mas tangibles (Palma, 2012).

11.2.9 VENTAJAS Y RIESGOS DEL NEUROMARKETING

La utilizacion de la neurociencia para el estudio del cerebro en la toma de
decisiones de compra no deja de estar exenta en temas de polémica. Palma
(2012) cita el caso de la organizacion Commercial Alert que pidié al Congreso de
los Estados Unidos que prohibieran cualquier investigacion de neuromarketing,
por considerar que esta, se trata de una técnica invasiva, cuyo fin dltimo es

conseguir “subyugar la mente y hacer ganar dinero a las grandes companias”.

Por tanto, las investigaciones en neurociencia deben ser aprobadas por
un comité ético. El neuromarketing deberia, ademas, tener la capacidad de
ayudar a conocer mejor el cerebro de los consumidores y ayudar precisamente a
lo contrario: a que las compras y los gastos fuesen razonables, evitando la
compra compulsiva u otros problemas que finalmente acaban perjudicando a

todos, consumidores y compafiias.

En definitiva, el neuromarketing puede ser una extraordinaria herramienta

para conseguir el fin dltimo de las empresas, el cual consiste en conseguir dar
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un servicio y cubrir las necesidades de las personas, generando con ello una

relacion basada en la confianza y en la satisfaccion (Palma, 2012).

[1.2.10 NACIMIENTO DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO Y LA TOMA DE

DECISIONES

El consumo viene a ser objeto de estudio de forma propiamente dicha
desde la segunda mitad del siglo XIX (Heilbrunn, 2005). A partir de ese
momento, comienza a surgir la data, tanto como el de la teoria liberal del
consumidor (Rochefort, 2001) y asi como “la Introduccion general a la critica de
la economia politica” de Marx escrita en 1857, quien en un ultimo analisis dice

que la sociedad no produce mas que para consumir (Rodriguez Braun, 2006).

El economista austriaco Joseph A. Schumpeter (1984) en pleno siglo XX,
dedicé parte de sus estudios al nacimiento de una nueva clase de vida, conocida
como la burguesia, con comportamientos de consumo dificiles de explicar desde
la oOptica de pensadores como Max Weber, que hasta entonces, habian
disociado el interés econémico de la vida privada (Herpin, 2004). Schumpeter,
por su parte, cree que la hipotesis de Weber, segun la cual los valores
inculcados en el seno familiar tienen un efecto sobre los hijos, se ve debilitada
ante la creciente intervencion del Estado en la vida econdmica, adicionalmente al
dinamismo de forma creciente, de la sociedad capitalista. Ambos factores

influyen decisivamente en la aparicion de esta nueva clase. “La destruccion
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creativa es un elemento esencial del capitalismo” afirma Schumpeter para

evidenciar este nuevo marco de convivencia (Boaz, 2007, p. 425).

Rochefort (2001) situa los inicios de la sociedad de consumo, en un
periodo previo que va desde la penuria , en 1950, a la abundancia en 1968. Para
este momento el consumo de las familias comienza a convertirse en un
elemento clasificador fundamental (Herpin, 2004). Ademas, cada nivel social
comienza a tener sus propias referencias y estatus diferenciado en funcion de
los tipos de bienes de consumo a los que tiene alcance (De Grazia, 2006). Es en
1968, un ano donde ocurren profundas transformaciones sociales marcadas por
la primavera de Paris y por otras revueltas que se suceden en diferentes lugares
del mundo. Dichas transformaciones sociales, afectan notablemente al concepto
sobre el consumo, que sufren su primera puesta en cuestion. Seguidamente, en
1973 al producirse la primera crisis de petréleo, con graves consecuencias que
frenan el crecimiento econdmico, que venian viviendo los paises occidentales en
los afos 60, los cuales les habia llevado a esa opulencia de la que nos habla

Rochefort.

La sociedad de consumo moderna fue teorizada por Baudrillard a
comienzos de los 70, en una serie de obras de entre las que se destacan: “El
sistema de los objetos” y principalmente “La sociedad de consumo” (1970).
Baudrillard, en esta Ultima obra, muestra ya hace 40 afios, su inquietud por una
situacion en la que segun él, el equilibrio social se situaba entre el consumo y su
denuncia. De esta forma, Baudrillard (1970) dice “Hay hoy alrededor de nosotros
una especie de evidencia fantastica del consumo y de la abundancia, constituida
por la multiplicacion de los objetos, de los servicios y de los bienes materiales
gue constituye una especie de mutacion en la ecologia de la especie humana”.

(p.17), este primer parrafo revelador de su obra es en la que se comienza a
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hablar de una sociedad “super”, vinculada con la aparicibn de los centros
comerciales de distribucion minorista llamados supermercados. Asimismo,
Super, es un prefijo proveniente del latin que precede a una palabra y que

significa “por encima de”.

A diferencia de Baudrillard, el autor Frank (2011) considera que los 60 no
significaron un equilibrio entre el consumo y su denuncia, sino mas bien, que la
rebeldia y la contracultura fue aprovechada para relanzar de esta manera el
consumo de masas. Perea & Hernandez, (2012) indican que la contracultura no
fue en cuestion Unica de hippies grefudos, sino mas bien de elegantes y
modernos ejecutivos publicitarios, que aprovecharon las ideas de la época para
llenarse los bolsillos. Segun cuenta Frank, las ideas inconformistas, el rechazo
de la uniformidad y la lucha contra la cultura de masas, y la necesidad de
individualizacion conformaron un viento que empujé a la coagulada sociedad de
la guerra fria hacia nuevos horizontes creativos. Sin embargo, aquella tendencia
no respondia al empuje de una revolucién cultural, sino a la esencia de nuestro
sistema econdmico, que requiere de transformaciones culturales continuas para

seguir vendiendo. La empresa no dominé la contracultura, sino que la creo.

Por otra parte, regresando a los primeros afios del desarrollo de la
sociedad de consumo descrita por Baudrillard, aun no encontramos una
profusién de gamas de un mismo tipo de producto. Por ejemplo, en los primeros
afnos de la difusiéon del teléfono fijo en los hogares, la oferta se reducia a un

modelo disponible en una pequefia variedad de colores.
Asimismo, existen en la actualidad dos corrientes de pensamiento que

abordan el consumo: la primera es la llamada corriente moderna o determinista y

la segunda es la corriente postmoderna. Primeramente, las corrientes clasicas o
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deterministas tratan el consumo como la expresion del status social del
comprador. Tal y como manifiesta Bourdieu (1979), los objetos y las marcas
determinan de esta manera, la distincion entre clases, produciéndose en
ocasiones el mal de la sobreinversion, de esta manera, consumir productos que
no corresponden a tu nivel de renta para aparentar pertenecer a una clase

superior.

Por otra parte, para la corriente postmoderna que inaugura Lyotard
(1979), supone una ruptura en la concepcion de la sociedad anterior. El
consumo en masa se convierte asi en el nuevo centro del individuo, en
sustitucion de figuras anteriormente centrales, como los Estados o las religiones
(Baudrillard, 1970; Ohl & Tribou, 2004). Sin embargo, esto no significa que
desaparezcan completamente las barreras y las estructuras sociales. Existen
aun ciertos determinismos culturales y econémicos que se confunden dentro de
la inmensa cantidad de posibilidades de eleccion. La sociedad de consumo en
masa multiplica la oferta de opciones. Constituyendo este, la verdad del gran

protagonista postmoderno.

II.2.11. LA ABUNDANCIA DE OPCIONES

La sociedad del consumo, superada la sociedad del “super” se instala en
la sociedad de lo “hiper”, sinébnimo de la abundancia de opciones. Asimismo, el
hipermercado sustituye al supermercado, replicando muchas de sus
caracteristicas, pero con mayor variedad de productos, mas secciones y, por lo

tanto, mas posibilidades de eleccion. Este fendmeno que se ha producido en los
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dos ultimos decenios supone una nueva revolucién sobre una revolucion, que
dio lugar a la aparicién de la sociedad de consumo y que ha conllevado a

constituir la sociedad del hiperconsumo (Lipovetsky, 2004, 2006).

Mas alternativas y mas opciones significan naturalmente mas
oportunidades, y en definitiva estas podrian significar mas felicidad. Sin
embargo, algunos consumidores en particular encuentran inconvenientes en
esta avalancha de posibilidades (Schwartz, 2004; Schwartz et al., 2002). Se
produce entonces, una paradoja, puesto que es dificil negar que el universo del
hiperconsumo aporta multitud de ventajas, entre las cuales, podrian encontrarse
la posibilidad de que los individuos alcanzasen un alto grado de autonomia en

sus gestos cotidianos (Lipovetsky & Serroy, 2008).

El consumo en los Estados Unidos ha sido los primeros en ver aparecer
este fendbmeno de la abundancia de opciones de consumo. Por su parte, Cross
(2000) expresa que existen cerca de 30.000 referencias nuevas en las
estanterias de los centros comerciales americanos, de las cuales mas de 20.000
estan condenados al fracaso. El paso de estas 30.000 referencias, antes citadas,
deja un saldo medio de referencias en un hipermercado actual que puede rondar
las 7.000 de los hipermercados de descuento, frente a las 12.000 de un

hipermercado convencional (Cliquet, 2011).

A pesar que todos los sectores estan afectados por la sobreabundancia
de opciones, se puede afirmar que el primero y mas evidente de los sectores
que mostré signos de multiplicacion de oferta es el de los productos de gran
consumo (Larceneux, 2006). Por su parte, la produccién de bienes de gran
consumo es mucho menos costosa que la de otros bienes, por lo que, hacer

pruebas de ampliacién de las gamas de este tipo de productos, tiene asociado
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un riesgo menor que en productos con un mayor valor afadido. Adicionalmente,
el mercado de gran consumo, se fundamenta en un mercado muy saturado, que
se orienta mas bien por la oferta que por la demanda. En este caso, se intenta
variar la elasticidad del precio de los productos por la via de la novedad (Grande
Esteban, 2006), es decir, conseguir una mejora de los margenes comerciales en

productos que tradicionalmente tienen que tener un precio muy ajustado.

Esta primera constatacion de que la abundancia de opciones se manifiesta
en mercados saturados, donde es la oferta y no la demanda la que arrastra,
induce a la aplicacion de diferentes politicas entre los productores y
distribuidores, asi Kotler (1999):

o Diferenciacion por el precio: estrategias de gama alta o al contrario de

bajo precio.

o Diferenciacion por el producto: lanzar nuevos productos dentro de una

gama concreta.

o Diferenciacion por la marca: crear nuevas marcas dentro de una gama de

producto.

Unicamente en el primer caso, no se entra en la estrategia de la
multiplicacion de opciones, es decir, la abundancia. Por su parte, en la segunda,
la corrientemente utilizada, multiplica la gama de productos dentro de un
producto concreto.

No obstante, la abundancia de opciones se ve favorecida por el hecho de que
la produccion puede subordinarse a la demanda del cliente. En este caso no se
habla Unicamente de bienes de consumo, sino también de servicios de ocio y

cultura (Larceneux, 2006).
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11.2.12. LA MULTIPLICACION DE PRODUCTOS

Hoy en dia, el gran problema al que la sociedad de consumo se enfreta,
consiste en la enfervorecida carrera por la novedad, provocando esto una vida
acelerada (Bauman, 2006, 2010), en la que existe el reto permanente de ofrecer

nuevas alternativas.

Lipovetsky (2006), asimismo, afirma el paso existente de la sociedad de la
produccion estandarizada, a la economia de la variacién y de la reaccion, en la
cual, no unicamente la calidad, sino el tiempo, la innovacion y la capacidad de
renovacion de productos se han convertido en criterios de competitividad entre
empresas. La seduccion, lo efimero y la posibilidad de diferenciacion marginal
anunciadas por Lipovetsky hace dos décadas se manifiesta actualmente en su

maximo esplendor (Lipovetsky, 1987).

En el consumismo actual, la obligacion basada en la novedad, concierne
tanto al sector de bienes de gran consumo, como a otros sectores. Asi pues, la
sociedad de consumo reposa sobre la novedad y la obsolescencia rapida de
productos, sin que haya tiempo para la solidificacién. La economia de consumo
se basa en la economia de objetos que envejecen con rapidez, caracterizada por
una obsolescencia casi inmediata y por una vertiginosa rotacion (Bauman,
2006). Un caso ilustrativo del consumo, que se observa desde hace casi veinte
anos, es el de la velocidad de desarrollo de productos, donde claramente esta se
comprueba en el mundo de la informatica, ocurriendo que aproximadamente
cada 18 meses se consiga duplicar la capacidad de los sistemas a un precio

equivalente al anterior (Herrera Priano, 2000). Aproximadamente el 70% de los

76



productos vendidos en las grandes superficies tiene una vida media de 2 a 3
anos, mas de la mitad de los perfumes desaparecen en el primer afo. Por lo
que, la renovacion de la oferta y también la labilidad y la fragilidad de las

demandas de los consumidores explican este fenomeno (Lipovetsky, 2006).

Las empresas, adicionalmente, desarrollan su oferta en dos direcciones:
proponiendo gamas de producto cada vez mas amplias, con mas extras, y a
través de la existencia a la tendencia de proponer nuevos productos fuera de su
especializacion original. (Larceneux, 2006). Las empresas generalmente eligen
la primera opcion, la de ampliar sus gamas de producto, con el objetivo de tener
mas visibilidad y de responder a las necesidades cada vez mas precisas de los
consumidores. Sobre los 500.000 articulos de consumo disponibles en Estados
Unidos en 1994, se paso a cerca de 700.000 en 2003. Una cifra que ha seguido

creciendo en los ultimos afos (lyengar, 2011).

11.2.13. LA ABUNDANCIA DE OPCIONES FAVORECIDA POR LA INTERNET

Internet no ha creado la abundancia, pero sin duda la favorece
(Larceneux, 2006). El germen de la abundancia de opciones, como meta de la
sociedad de consumo, se encuentra en los espacios fisicos, tangibles y reales
llamados hipermercados, sin embargo, la aparicion de la Internet en los ultimos
afos ha revolucionado completamente los canales de comunicacion entre el
cliente y el productor (Shirky, 2012). No obstante, Anderson (2007) explica el
fenémeno llamado de la economia Long Tail — Larga Cola-, como efecto de las
posibilidades de Internet. En este, con la llegada de Internet, el mercado de

masas se ha convertido en un mercado de nichos, en el que por primera vez en
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la sociedad de consumo, la venta de pequehas cantidades de un producto
concreto puede llegar a ser rentable (Anderson, 2007; Larceneux, 2006), esto,
gracias a la reduccion de costes variables independientemente del numero de

articulos ofrecidos.

Asimismo, Internet también ha permitido la proliferacién de los tickets
descuento para actividades y para compras. Un fendbmeno que multiplica la
oferta de productos y de ocio dificultando la eleccion (Baeza, 2011). Antes de
Internet, la dispersién de los potenciales clientes interesados en un producto,
gue Anderson (2007) califica como la tirania geografica, impedian que fuera
rentable tener un stock con muchas referencias, limitandose, por tanto, a el

numero de articulos disponibles a aquellos que tenian mucha demanda.

Hasta la fecha habia una ineficiencia en la informacion y en la distribucion
de una larga cola de productos a los que era dificil encontrar una salida en un
mercado, en el que los potenciales clientes interesados no podian saber de su
existencia. En la actualidad, cualquier cliente puede hacer una busqueda
segmentada de cualquier producto, que por mas especifico que sea este, cuenta
con grandes posibilidades de encontrarlo, donde adicionalmente podra
comunicarse con otros consumidores con sus mismos gustos en foros y redes
sociales, provocandose asi un fendmeno de circulo virtuoso de mayor alcance
que enel que proponia Gladwell (2001), en su obra Frontera del Exito, la cual
teorizaba sobre el punto clave en el que un fendbmeno pasaba de ser local, a

convertirse en un fendomeno de masas.

Las ideas se propagan si son memorables y si incitan a actuar, pasando de

unos a otros como ocurre en Internet. Existen segun Gladwell (2001), tres tipos
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de individuos con especial facilidad para convertirse en prescriptores de
productos o servicios:

o Los mavens o enterados, son los expertos en dinamicas de mercados,
con gran capacidad de servicio y de deseo de ayudar.

o Los conectores, consiste en expertos en conocer gente de diferentes
grupos de referencia, facilitando el transito de informaciéon entre grupos
heterogéneos. Los conectores no solo conocen mucha gente, sino que
estan avidos de seguir cultivando sus relaciones gracias a su capacidad
de transmitir informacién.

o Por ultimo, los vendedores natos, esta representado por personas con

especial capacidad de sintesis y de transmitir emociones a los demas.

Evidentemente, la tres tipologias anteriores se interrelacionan, ocurriendo de
forma frecuente que los vendedores natos sean a su vez buenos conectores y

buenos mavens o expertos en producto.

En sintesis, Internet facilita de manera evidente la expansién de informacion,
asi como la exposicion y transmision de ideas a comunidades amplias por parte
de personas interesadas en hacerlo. Por su parte, los prescriptores del siglo XXI
tienen la posibilidad de serlo con un radio de accion que va mas alla del ambito
local. La aldea global vaticinada por McLuhan (1996) tienen por tanto, cada vez

mayores visos de realidad.

Asimismo, J.L. Aaker, Smith y Adler (2010) teorizan también en la misma
linea que Gladwell sobre el efecto mariposa o efecto onda, que este es aquel en
el que tras una pequefia accién, se produce una réplica, reproduciéndose
indefinidas veces provocando de esta forma un gran efecto; el cual puede

producirse facilmente en las actuales circunstancias de proliferacion de redes
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sociales, aparecidas gracias al desarrollo de las tecnologias de la informacion.
Pero provocar un efecto mariposa necesita de, al menos, dos condicionantes,
tanto una buena historia que conecte emocionalmente con el publico objetivo,
pero que ademas sea una historia en la que se transmita algo auténtico. En
consecuencia a lo anteriormente expuesto, la tecnologia facilita enormemente
que se amplie la oferta de productos, y por lo tanto contribuye al incremento de

la abundancia de opciones.

[1.2.14. EL CONSUMIDOR Y LAS OPCIONES

Ademas, la capacidad de eleccion es un postulado propio de las
sociedades democraticas. El consumidor necesita tener alternativas entre
diferentes productos. (Larceneux, 2006). Es necesario que exista la opcion entre
varios productos, pues de lo contrario podria parecer una privacién de la libertad.
Adicionalmente, dicha opcidn presenta algun otro argumento econdémico, el cual
constiste en que la competencia permite ajustar los precios, que normalmente
serian mas altos en situacion de monopolio. Asi, la opciéon de elegir comienza

cuando elegimos entre varias empresas 0 varias marcas.

Asimismo, existe una perspectiva psicolégica para estudiar el tema de la
eleccion. El discurso sobre la sociedad de consumo reposa en que la idea sobre
la personalidad de los individuos queda definida por los productos que consume
(Heilbrunn, 2005), generandose en muchas ocasiones grupos de individuos,
cuyo nexo es el hecho de consumir un producto determinado (Shouten &

McAlexander, 1995). La elecciéon de cada consumidor le permite mostrar a los
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demas, y a si mismos, como es €l, cuales son sus gustos y su estilo de vida
propio (M. Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton, 1981; Ferraro, Escalas, &
Bettman, 2011). Para muchos individuos, las posesiones materiales poseen
propiedades que trascienden a su funcionalidad (Russell W. Belk, 1988; Levy,
1959).

Por otro lado, Belk (1988) habla inclusive sobre objetos de consumo que
significan una extension de si mismo para quien los posee; al momento de
perderlos, ocurre sublimacién y se manifiesta claramente la importancia que a
veces concedemos a los objetos. Cuando un bien de consumo adquiere un
significado importante, su pérdida puede ocasionar reacciones muy negativas en
su propietario, el cual habia depositado en su posesién un caracter simbdlico y
de identificacion (Burris & Rempel, 2004).

La lIégica del consumismo va encaminada a satisfacer las necesidades de
los individuos que se esfuerzan por construir, preservar y renovar su identidad
(Bauman, 2006). En dicho contexto, se entiende el esfuerzo de las marcas por
identificarse con las personas a las que se dirige. Si cada individuo es unico,
cada individuo debe tener un producto que responda a sus aspiraciones

profundas.

11.2.15. CONSECUENCIAS DE LA AUSENCIA DE ELECCION

Los consumidores pudiesen aplazar la toma de decisiones, si son

conscientes de que no podian acceder a todas las opciones realmente posibles
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(Greenleaf & Lehmann, 1995). Un consumidor puede tener mas confianza en un
distribuidor que ofrezca un oferta amplia, ya que las posibilidades de que la
alternativa 6ptima para dicho consumidor esté representada, sera mas elevada

que en el caso de una oferta mas reducida.

Por tanto, es evidente que los individuos una situacion de eleccion a una
situacion sin alternativas. Es de suma importancia ademas, que los
consumidores encuentren alternativas, que cubran y abarquen todo su espacio

de preferencia (Kuksov & Villas-Boas, 2010).

[1.16. CONSUMO

Entre las numerosas definiciones que han sido formulados respecto del
término “consumo”, una de las mas amplias es la de Woods (1981), que
incorpora elementos ecoldgico-ambientales a la teoria del comportamiento del
consumidor asociados a las actividades de obtencién y de uso. Por otro lado,
Mason (1981) delimita el consumo al término “compra”. En cualquiera de los
casos anteriores, buena parte de los académicos conciben el consumo en
términos de sus relaciones con la compra, adquisicion, gasto de dinero,

obtencidn, uso y posesion de bienes y servicios (Descouviéres, 1998).

Desde la perspectiva psicolégica, esta ha distinguido entre reflexividad e
impulsividad, una de las aproximaciones al estudio de los habitos de compra,
como extremos del comportamiento de consumo. La conducta de compra
reflexiva toma como base en su definicion el consumo racional y planificado,

abarcando actos dirigidos a una gestion eficiente de los recursos econémicos
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disponibles, lo que implica jerarquizacion de las necesidades de compra, ordenar
los productos segun su importancia, previsién de gastos, entre otros (Denegri,
Palavecinos, Ripoll y Yafiez, 1999); Por otra parte, la conducta de compra
impulsiva ha sido definida en términos de compra no planificada (Clover, 1950;

Stern, 1962) la cual se hace mencion a posteriori en la presente.

En los Estados Unidos, se ha estimado que el 1.8-8.1% de la poblacion en
general tiene un problema con la compra compulsiva, con una edad general de
inicio que oscila entre 18 y 30 afios y se esta convirtiendo en un problema
importante alrededor de las edades de 31-39 afios (Black, 1996). Los
compradores compulsivos suelen ser mujeres, con ingresos bajos a medios y
con deudas significativas (Schlosser, Black, Repertinger, & Freet, 1994). Dichas
compras suelen ser de ropa, calzado, joyas o maquillaje, y muchas de ellas no
se utilizan (Christenson, 1994) .

[1.2.16 LA INDUSTRIA DE LA MODA

En la moda, el ciclo de vida de este mismo es bastante corto. Desde la
década de 1980, un ciclo de vida tipico de la indumentaria de moda esta
compuesto cuatro etapas: introduccion y adopcion por parte de los lideres de la
moda, crecimiento e incremento en la aceptacion publica, conformidad masiva,
conocido como maduracion, y finalmente el declive y la obsolescencia (Bhardwaj
y Fairhurst, 2010).

Asimismo, el marketing y la inversion de capital son consideras las

fuerzas impulsoras de la competitividad en la industria de la moda. El mercado
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de la moda siendo este altamente competitivo, contiene ademas, una necesidad
constante de actualizar las gamas de productos, significando esto, que muchos
minoristas tratan de extender el numero de temporadas. Por su parte, los
minoristas de moda estan alentando a los consumidores a visitar sus tiendas con
mayor frecuencia, lanzando pequefias colecciones de prendas, con el uso de la
expresion “edicion limitada”. Bhardwaj y Fairhurst, 2010). Conllevando esto lleva
a un ciclo de vida mas corto y de mayores margenes de ganancia de la venta de
ropa rapida. El deseo de tener variedad y gratificacion instantdnea motiva, de

esta manera, a los consumidores a comprar sus prendas menos costosas.

En la industria de la moda, segtin Holmber & Ohnfeldt, (2010) como una
industria, validada por mil millones de dolares que emplea a su vez a millones de
personas en todo el mundo. De acuerdo con McKinsey: Global Fashion Index
Forecasts Industry en su reporte The State of Fashion (2018) el crecimiento de
las ventas casi se triplicd entre 2016 y 2018, del 1.5 por ciento a entre 3.5y 4.5

por ciento.

Desde el momento en que se globalizé la moda, de alguna manera los
consumidores se han visto afectados por esta industria rapida y en constante
evolucion. Hoy dia, la ropa de moda se define como fundamental, en vista a su
valor econémico y a su funcidon social otorgada, proporcionando a los
consumidores un sentido de "existencia" (OCass, 2004). Sin embargo, con dicho
nivel de crecimiento, tanto en las expectativas como en la variedad de productos
de ropa de corriente consumidores de moda, las empresas se enfrentan un
problema fundamental: predecir cuando y a qué precio del consumo. En
consecuencia, es un enigma mundial el como los minoristas y los vendedores
logran encontrar formas innovadoras de obtener aumentos en ambas ventas y

ganancias (Dhurup, 2014).
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Sin embargo, el significado que la ropa de moda tiene para los
consumidores varia, y el comportamiento de un individuo puede ser bastante
diferente de su parientes y amigos en sentido de naturaleza o intensidad
(O"Cass, 2004). Por lo tanto, el comportamiento de compra resultante como

respuesta a los diferentes estimulos también varia.

Predecir las demandas de la moda, no depende Unicamente de la
ciencia, sino que también del “tacto”. Asimismo, la naturaleza agitada de esta
industria, hace que sea esencial tener un flujo ininterrumpido de informacién del
medio ambiente, puesto que los métodos actuales de prondstico que suelen
usar las empresas no se actualizan rapidamente con los cambios dinamicos de
los mercados a su alrededor (Rickman y Cosenza, 2007). Adicionalmente, cabe
sefalarse que el mercado de la moda actual es notablemente competitivo y que
existe una necesidad constante de "actualizar" los productos, para que los
minoristas para proporcionar a los consumidores lo que quieren (Bhardwaj &
Fairhurst, 2010). Es un hecho pues, que los consumidores se han convertido en
un objetivo mas exigente con deseos impulsivos y no arbitrarios, y el sentido de
moda rapida es lo que lo hace aun mas exigente ("Inditex: El futuro de la moda
rapida”, 2005).

No obstante, la industria de la moda tiene un interés establecido en el
desarrollo de nuevos productos para los clientes a expensas de los existentes.
Dicho proceso se llama obsolescencia planificada, considerado este como un
fenomeno también reconocido por las industrias de la electrénica y el automovil.
Adicionalmente, los cambios legislativos, la expansion de la UE, la eliminacion
gradual de las barreras comerciales a escala global y el crecimiento de Internet,

han convertido a la industria de la moda en un negocio global competitivo
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(Easey, 2009).

Repasando un poco de historia en esta industria, en su momento, las
pasarelas de moda y los desfile, habian sido las mayores inspiraciones para la
industria del fashion. Estos espectaculos se limitaron principalmente a
disefladores, compradores y otros gerentes de moda. Es a partir de 1999, que
los desfiles de moda y las pasarelas se convirtieron en un fenémeno publico,
donde las fotografias de los ultimos desfiles de moda se pudieron ver en revistas
y en la web poco después del espectaculo. Los consumidores conscientes de la
moda, por lo tanto, se encontraron expuestos a disefios y estilos exclusivos

inspirados en las pistas.

Por otra parte, las tiendas departamentales como Zara y H&M adoptan los
disefios rapidamente para atraer a los consumidores, y presentan las
interpretaciones de los disefios de la pista en la tienda en aproximadamente dos

a cinco semanas después del espectaculo (Bhardwaj y Fairhurst, 2010).

Adicionalmente, con la creciente importancia de la capacidad de
respuesta rapida, la industria de la moda pasé de predecir las tendencias futuras
a utilizar datos en tiempo real para comprender las necesidades y los deseos de
los consumidores. Siendo estos, cada vez mas exigentes, obligando a las
tiendas departamentales de moda, a proporcionar el producto correcto en el
momento adecuado. Asimismo, la informacién y las tendencias se mueven
alrededor del mundo a gran velocidad, resultando a su vez en mayor opciones,
por tanto, los consumidores compran de forma mas a menudo. Estos, necesitan
de una singularidad que obliga a los minoristas y los departamentos de moda a

renovar constantemente sus oferta de productos (Bhardwaj y Fairhurst, 2010).
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El establecimiento de la tienda principal de la tienda Topshop en Oxford
Street, sefialdé que algo estaba sucediendo en la moda; seguidamente vinieron
Zara y H&M, vy al igual que Topshop, vendiendo ropa de moda a un precio que
casi todos pueden pagar. Dado que las cadenas de tiendas como H&M y Zara
tienen un cambio tan rapido, pueden vender ropa mas moderna que las casas de

disefio mas caras (Tungate, 2008).

Durante los ultimos afios ha habido una deflacion en la industria del
vestido. El crecimiento de las ventas en volumen excede el crecimiento de las
ventas en valor; sin significar esto que las personas estén comprando menos
ropa, sino que la ropa se estad volviendo mas barata. No obstante, en esta
industria de rapida evolucién, incluso los mejores planes y actividades pueden
verse menoscabados por los cambios econémicos y las acciones de los
competidores. De esta forma, la industria de la moda es bien conocida por la alta
tasa de fallas de las nuevas empresas y las reducciones forzadas de los precios

en los productos que no se han vendido (Hansson, 2010).

[11.2.17. CONSUMO EN LA MODA

Las ultimas generaciones en el mundo occidental han socializado en
consumir de forma muy temprana y, por tanto, el consumo de moda comienza a
edades mas tempranas. Es de saber que, el nuevo consumidor de moda
inteligente, no teme comprar cosas de diferentes capas de la piramide de la
moda. Un consumidor promedio estadounidense podria tener una bolsa de

Chanel, un top de H&M y una falda de un nuevo diseflador emergente. Al
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reunirse todos estos elementos, el consumidor envia un mensaje a los demas
sobre que es un consumidor inteligente a cargo de su propia imagen (Tungate,
2008).

Adicionalmente, la percepcién de la moda varia entre las diferentes
generaciones. Las personas mas jovenes generalmente tienen tendencia a
preferir una mayor cantidad de ropa de baja calidad, barata y de moda, en
comparacion con la generacion anterior que prefiere comprar menos prendas de
mayor calidad. Por su parte, los consumidores mas viejos veran la moda rapida
como un desperdicio, ya que significa comprar varias prendas de baja calidad y
luego tirar la ropa vieja tan pronto como las nuevas se cuelguen en el armario
(Bhardwaj y Fairhurst, 2010).

[1.2.18. COMPORTAMIENTO DE MODA DE LOS HOMBRES Y LAS MUJERES

Con el fin de discutir el comportamiento de compra femenino o
masculino, algunas se deja en claro las siguientes nociones: el término sexo es
un concepto bioldgico referido de forma fisiologica. ElI género, por su parte es un
concepto social que se refiere a tendencias conductuales de hombres y mujeres
enraizadas psicologica, sociolégica y culturalmente (Moss, 2009). Estos roles
pueden explicarse por la comprension cultural de lo que significa ser masculino o
femenino (Caterall y MacLaran, 2002). Los autores del ensayo utilizaron estos
dos términos para referirse a dichas definiciones. "El marketing moderno se ha
basado, por tanto, en el género para comprender y explicar a los consumidores y

su comportamiento” (Caterall y MacLaran, 2002, p. 405).
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Dado que hay algunas sanciones sociales que alientan a las mujeres a
emprender la actividad de compra, un patrén comun es el que ella se encuentran
mas involucradas psicolégicamente, experimentando mas alegria durante las
compras y pasando mas tiempo haciéndolo (Arnold y Fischer, 1994). La brecha
de género en las actitudes de compra puede considerarse como algo no
bienvenido para quienes venden a ambos sexos; de forma obvia seria mas
econdmico poder usar una estrategia en comun. Por lo que, algunos vendedores
consideran que es posible comercializar a hombres y mujeres al mismo tiempo.
Sin embargo, en algunos casos parece ser mejor considerar el género del
mercado objetivo. (Alreck & Settle, 2001)

[1.2.19. COMPORTAMIENTO EN MODA FEMENINO

Existe una variedad de opiniones sobre si es posible enfocarse en las
mujeres como un grupo homogéneo. Esto, debido a que en parte, las diferentes
opiniones sobre el significado del género que se manejan en el campo del
marketing. En general, hay tres perspectivas diferentes de género y marketing;
por un lado se encuentra el punto de vista postmoderno con creencia a que el
género consiste en una dicotomia derivada de la comprensién cultural de lo que
significa ser hombre o mujer. Sin embargo, usar la palabra mujer para nombrar
una categoria unitaria es lo mismo que dar un falso sentido de legitimidad a una
version culturalmente especifica de la identidad de género (Moss, 2009). Los
partidarios de esta vision, por lo tanto, piensan que el género no tiene cabida en

la investigacion del consumidor.
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La vision del medio se llama feminismo liberal y se cree que las
diferencias sexuales son el producto de las desigualdades sociales y no el
resultado de las diferencias bioldgicas. En el otro lado del espectro, se encuentra
la vista etiguetada como la voz de experiencia de las mujeres. Segun esta
perspectiva, existen algunas diferencias permanentes entre las experiencias
masculina y femenina; la experiencia femenina por su parte, constituye una base

para organizar la sociedad.

Estos partidarios creen que la distinciébn de género basada en el sexo,
estructura todos los aspectos de nuestras vidas y, por lo tanto, estd mas
vinculada al comportamiento del consumidor (Moss, 2009) Los autores, de esta
manera, son conscientes del hecho de que los hombres también pueden tener

un comportamiento de compra femenino.

[1.2.20. COMPRAS ONLINE

Debido a la penetracion del internet, las compras en linea se han visto
como una forma alternativa de consumo. Cada dia, aumenta el niumero de
consumidores que compran de forma online, ya sea para comprar un producto o
simplemente para obtener informacién del mismo, asi como para las plataformas
de compras en linea. Dichas plataformas, generalmente funcionan como una
fuente de informacién para los consumidores sobre los minoristas y las tiendas
departamentales (Panda & Swar, 2014, p.52). Asimismo, los minoristas en linea
con alta visibilidad tienden a ser considerados confiables por los propios
consumidores (Luo, Ba y Zhang, 2012).
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Si bien es cierto que atras quedaron los dias en que los mercados
occidentales eran la fortaleza econ6mica mundial, esto se debe a que el
crecimiento econdémico esta cambiando de las regiones maduras en el oeste a
los mercados emergentes en el sur y el este. Segun McKinsey Fashion Scope
(2018), para el presente afio, mas de la mitad de las ventas de ropa y de calzado
se originaran fuera de Europa y América del Norte. El presente gréafico de
Economonitor (2018) referido al crecimiento en linea de accesorios y calzado en

el mundo en 2007-202, utilizado para ilustrar lo anterior:

2017 2018 2019 2020

Fuente: Economonitor (2018)

No obstante, las ciudades en rapido crecimiento en los mercados
emergentes son centros de crecimiento particularmente importantes para la
industria de la moda. Muchos titulares con los paises desarrollados como sus
principales mercados se enfrentan a un estancamiento de las perspectivas de
ventas y la rentabilidad, y deben buscar nuevos focos de crecimiento (McKinsey,
2018).



11.2.21. FAST FASHION

La moda rapida es un nuevo término utlizado para describir las
colecciones de ropa que se basan en la mayoria tendencias recientes. Esta
emerge en el contexto sobre que el ciclo de la moda se mueve mas rapido que
nunca, impulsado por Internet, la innovacion tecnolégica y la globalizacion; por lo
que, la tasa de moda actualizada se vuelve rapida, y luego se convierte en un
nuevo mercado y campo, que es relativamente diferente del mercado de la moda

convencional (Wang, 2010).

De igual manera, la moda tiene una curva en su ciclo de vida con
comportamiento similar al de fast fashion o moda rapida. Sin embargo, este
altimo tiene un ciclo mas corto porque crece y consume de forma mas rapida;
este comprende la introduccion, la aceptacién, la culminacion, y la disminucién

de la aceptacion de un cierto estilo como se muestra en la siguiente:

General acceptance

Acceleration Decline

Obsolescence

Innovation

“4—Antroduction Stage—™4——Acceptance Stage —»4—— Regression Stage—»
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Figura: Un modelo del ciclo de la moda general. Fuente: The Social Psychology of
Clothing de Susan Kaiser (1985).

La presente figura muestra el patron de la moda de forma general. Asi
pues, un ciclo de vida de la moda comienza con innovacion y ascenso,
componiendo el primer paso llamado Etapa de Introduccién. Seguidamente se
encuentra la etapa de aceptacion, en la que la moda alcanza la culminacion
después de la aceleracion de adopcién. Después de eso, los que adoptan la
moda declinan gradualmente a medida que pasa el tiempo, hasta que se vuelve

obsoleto, o incluso desaparece de la vista de las personas.

Sin embargo, como se expreso con anterioridad, la longitud y la forma del
ciclo del Fast Fashion son diferentes debido a diferentes tipos de moda. Puesto
gue, aunque muchas modas exhiben un ciclo moderado, otras son de vida mas
larga o de vida mas corta,; adicionalmente, la tendencia cambiante de las etapas
de esta es también diversa. De acuerdo con la duracion relativa de la aceptacion
del ciclo, existen otros tres tipos de "moda" ademas de la moda moderada,
llamados estos Fads, Fast Fashion y Classics, por sus nombres originales en

inglés.
Para ver la diferencia de estos cuatro tipos de "moda” teniendo idea de la

posicion del Fast fashion, las curvas del ciclo de vida de la Moda Clasica, Moda

Moderada, la Moda Rapida y los Fads, se ilustran en la figura siguiente:
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Numbers of Adopters

Classic

Moderate Fashion

Time

Figura: Comparison of the Acceptance Fad, Fast Fashion, Moderate Fashion and

Classics. Fuente: Wang (2010)

En el diagrama del ciclo de aceptacion, el Fast Fashion se encuentra
entre Moderate Fashion y el Fad; asimismo, este Ultimo se caracteriza por ser
efimero puesto que de repente se vuelve popular y en plazos realmente cortos
desaparecen rapidamente, sin realizar alguna funcién significativa. Por su parte,
la Moda Moderada representa a un estilo predominante en un periodo
moderado, la cual tiene una gran posibilidad de que sea ciclica. Y por ultimo, la
Moda Réapida se define desde la perspectiva del concepto de negocio, como
una estrategia que tiene como objetivo reducir los procesos involucrados en el
ciclo de compra, y los plazos para obtener un nuevo producto de moda en las
tiendas, esto con el fin de satisfacer la demanda del consumidor en su apogeo
(Liz & Gaynor 2006, p.8).

No obstante, el fendmeno del Fast Fashion ha recibido atencion en la
mayoria de la prensa de moda y negocios. (Liz &Gaynor 2006, p.8).
Adicionalmente, y en relacion con la teoria convencional del comportamiento del
consumidor, este indica que hay tres procesos psicolégicos basicos que

conforman una categoria importante de decision del consumidor. En general,
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son procesamiento de informacién, aprendizaje y actitud y comportamiento de
cambio (Engel, Blackwell y Miniard 1995, p.145).

[1.2.22. CONSUMIDOR EN EL FAST FASHION

Como se ha mencionado con anterioridad, la economia conductual ha
tomado como centro en el andlisis del comportamiento del consumidor en las
dltimas décadas. Adicionalmente, desde la perspectiva de marketing, la
investigacion de este mismo, ha sido y es una herramienta necesaria para los
vendedores a comprender su mercado objetivo y grupo de consumidores, a fin
de desarrollar estrategias concretas de marketing.

La moda rapida es siempre considerada como una pequefia parte de la
industria de la moda, por lo que las facciones de la moda rapida y su propia
caracteristicas del consumidor son ignoradas; cuando en realidad, hay muchas
diferencias entre la moda rapida y la moda convencional, teniendo un
significado importante para conocer las caracteristicas del comportamiento del

consumidor de moda répida (Wang, 2010).

Asi Wang en Consumer Behavior Characteristics in Fast Fashion (2010)
hace referencia a que el mercado de la moda rapida es dominado principalmente
en cada area geogréfica por varias grandes marcas, y el umbral para entrar en el
mercado es relativamente alto para los nuevos participantes y las pequefas

marcas, por lo que la teoria para este mercado en particular solo puede servir
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para pocas marcas, por lo tanto, las propias marcas deben tener mas

entusiasmo para investigar a sus propios consumidores por si mismos.

Algunas categorias especiales de comportamiento de compra en la teoria
del comportamiento del consumidor convencional cubren los comportamientos
previos a la compra, sin embargo, no encajan perfectamente en la resolucion de
problemas, incluyendo la parte relevante del comportamiento del consumidor de
moda rapida. Asimismo, el Impulse Purchase o Compra Comulsiva es conocido
como una accién espontdnea no planificada desencadenada, por exhibicion de
productos o promocion en puntos de venta, del cual hemos hecho referencia en
la presente; las siguientes, son las caracteristicas que segun Dennis W. Rook y
Stephen J. Hoch describen Impulse Purchasing (Rook & Hoch 1985), seguido de
comportamientos correspondientes del proceso de decision inesperado de Fast
Fashion.

Como la moda rapida se actualiza continuamente, los productos nuevos
entran en las tiendas y son reemplazados por las siguientes colecciones, esto
provoca que algunos consumidores puedan no tener la oportunidad de ver el
producto dos veces; estos, cada cuando visitan la tienda, se sienten atraidos por
las nuevas prendas. Como resultado, no tienen tiempo y condicion para formar
cualquier expectativa muy clara sobre los productos de moda rapida. Dicho
fendmeno en la moda répida, puede llevar dos efectos sobre los consumidores:
uno es la conciencia de que algunas prendas probablemente no estaran en la
tienda la préxima vez, y para evitar cualquier remordimiento, pueden tender a
comprarlo inmediatamente. La moda siempre puede estimular a los
consumidores, especialmente en las mujeres por los nervios de consumir y
despiertan sus deseos de compra, sin la apropiada evaluacién, ocurriendo esta

compra debido a un motivo emocional (Rook & Hoch 1985).
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En esta condicion, el comportamiento de consumir puede ser repentino y
estar acompafiado de urgencia. Adicionalmente, la moda rapida es tan
barata que los consumidores no consideran mucho sobre el riesgo de la compra,
independientemente por consecuencia, también conduce a la compra por
impulso (Wang, 2010).

En relacion con lo anterior, reiterando lo expuesto, Wang (2010) afirma
que el proceso de decision del consumidor de moda rapida es en parte diferente
del modelo tradicional de proceso de toma de decisiones, lo que significa que
parte de él es aplicable al modelo, y parte de él no sigue la regla regular. Los
consumidores de moda evallan las alternativas durante la etapa de pre-compra
y compra, pero en términos de comportamiento del consumidor de moda rapida,
la compra por impulso ocurre mas que otras categorias de productos, afirmando

la autora que la etapa de precompra no es tan importante dentro de este rubro.

Generalmente después de la evaluacion alternativa previa a la compra, a
menudo es posible que los consumidores expresen sus intenciones de compra, y
estos a su vez, se dividen en tres resultados:

o Compra totalmente planificada -tanto el producto como la marca se eligen

con anticipacion.

o Compra parcialmente planificada, donde existe la intenciéon de comprar un
determinado producto o marca, pero la opcidn final se difiere hasta que se
completen las compras.

o Compra no planificada, donde tanto el producto como la marca se eligen

en el punto de venta.
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En consecuencia, Wang (2010) expresa que el resultado de la evaluacion
alternativa previa a la compra de la moda rapida debe ser una compra

parcialmente planificada.

La autora adicionalmente se plantea que normalmente, para la mayoria de
los productos, el precio siempre es un factor a considerar, por lo que, se
cuestiond en su investigacion el qué es lo que hace que los consumidores elijan
marcas de moda rapida en lugar de marcas de otras prendas. Dentro de su

estudio se arrojaron las siguiente:

store environment N 2

brand identity J 2
habit [ 6

more options 11
LU
trendy T — 17
cheap IEEEE—
0 5 10 15 20 25

Figura: Razones por las cuales los consumidores eligen Fast Fashion.
Fuente: Wang (2010).

Dentro de los resultado empiricos de la autora, y en relacion con el
grafico anteriormente presentado, se concluy6 que el factor mas influyente que
hace que los consumidores elijan las marcas de moda rapida en lugar de otras
marcas de moda es porque estas son mas "baratas" (Wang, 2010). Por lo que, el
bajo precio es una caracteristica muy importante que impulsa a los
consumidores a elegir entrar en una tienda de moda rapida o decidir comprar

ropa de moda rapida en la tienda (Wang, 2010). De esta forma, los
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consumidores compararan el precio de las marcas de moda rapida y las marcas
de moda normales en la etapa previa a la compra, debido a que marcas como
H&M, Zara o Forever 21, adaptan la dltima moda de muchas fuentes, como en la
TV, Internet y contenido de peliculas. buscador de tendencias que se centro en
lugares como campus universitarios y discotecas; e incluso el personal joven y

consciente de la moda de Zara (Ghemawat & Nueno 2006).

Adicionalmente, publicaciones de la industria como desfiles de moda de
la coleccién de la nueva temporada de algunas marcas de moda de la calle son
también fuentes muy importantes para el equipo de disefio de moda rapida. Por
lo tanto, las marcas de moda rapida pueden tener articulos que se pueden

encontrar como muy similares en otras marcas de moda caras (Wang, 2010).

Un ejemplo extremo consiste en que dos vestidos muy similares, estos
con colores, disefio y estilo similares, uno perteneciente al de H&M cuesta solo
25%, mientras que el similar en Alexander McQueen cuesta 1325. En relacion a
lo anterior, la moda rapida tiene una gran ventaja cuando los consumidores
evalluan el precio como un criterio importante (Wang, 2010). A la mayoria de las
chicas no les gusta pagar por un vestido fuera de temporada si pueden encontrar

uno moderno al mismo precio facilmente.

Asimismo, H&M, Forever 21 y Zara tienen una posicion de precios muy
cercana, sus estrategias de precios son las mismas: "baratas". Por lo tanto, se
aprueba que los consumidores pueden calificar el precio como un atributo muy
importante, pero si todas las marcas cuestan la misma cantidad, el impacto del
precio esencialmente desaparece (Engel, Blackwell y Miniard 1995, p. 211)

puede aplicarse en el caso de evaluacion entre marcas de moda rapida entre si.
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Asi pues, para el consumo de la moda rgpida como compra no
planificada, el impacto de la influencia situacional probablemente signifique
mucho para los consumidores impulsivos de acuerdo con la teoria general del

comportamiento del consumidor (Belk, 1974).

Otra ventaja de tratar el mercado a la baja, como lo hacen las marcas
de moda rapida, aunado a un trato de respeto y buen servicio, también atrae a
algunos de los mercados emergentes y gran parte del mercado de masas
(Engel, Blackwell y Miniard, 1995). Asi Wang (2010) "El secreto del atractivo de
Zara es que, aunque comprar alli es barato, no parece barato”. Las tiendas son
grandes, elegantes y céntricamente ubicadas. La ropa tiene espacio para

respirar (Tungate, 2008).

11.2.23. FASHION EN LA ACTUALIDAD

De la mano con el movimiento online, muchas empresas de moda estan
experimentando una fuerte caida con respecto al trafico. Las mismas, por tanto,
estan buscando formas de reducir simultineamente costos operativos de las
tiendas, y reevaluar las redes de tiendas innovando la experiencia en las mismas
para atraer clientes. Sin embargo, el cambio digital impacta de forma distinta
para cada empresa. Un ejemplo de ello, es que en los grandes almacenes de
Estados Unidos las ventas han caido drasticamente en los ultimos afios,
esperandose de esta manera que aumenten los cierres de centros comerciales
(McKinsey: Global Fashion Index Forecasts Industry, 2018). Las lentas ventas en

el canal de la tienda departamental, en combinacion con el deseo de mejorar los
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margenes y controlar la presentacion de la marca, las rebajas y los datos de los

clientes, estan generando que las marcas pasen a modelos de consumo directo.

Mientras tanto, McKinsey (2018) resalta que la industria de la moda esta
siendo interrumpido por modelos comerciales innovadores; donde la proliferacion
de datos y los aumentos exponenciales, en el rendimiento de la tecnologia han
abierto la puerta al uso de big data. Asimismo, el uso de datos enriquecidos y
perspectivas granulares del cliente para informar las decisiones, ofrece
oportunidades de negocios en toda la cadena de valor de la moda, tanto en
areas que van desde precios dindmicos hasta la reposicion de productos

optimizada.

Adicionalmente, Business of Fashion (2018) expresa que si bien los
beneficios de aprovechar los datos puede ser significativo, también surgen
nuevos desafios, como la proteccion de datos del cliente y su privacidad. El ritmo
acelerado de la industria esta sacudiendo el sistema de la moda. Asimismo, las
ventas del sector tradicional de la moda rapida han crecido rapidamente, con
mas del 20 por ciento en los Ultimos tres afios, y con nuevos jugadores de fast
fashion en linea que estan ganando terreno en la industria. No obstante, para
mantenerse al dia, los principales actores de la moda estan acelerando el tiempo
del disefio al estante. Dicha "necesidad de velocidad" se ve impulsada en parte
por las redes sociales que llevan las tendencias de la moda a mas consumidores

a un ritmo mas rapido, que en el pasado, tal como se expreso en la presente.

Asimismo, los lideres de la industria también estan elevando los
estandares, puesto a que los analisis y las perspectivas de los clientes permiten
satisfacer mejor las necesidades de los clientes y a mejorar la capacidad de

respuesta de las empresas, generando adicionalmente nuevos desafios en el
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acortamiento sobre que los plazos de entrega requieren cambios importantes en
el modelo de negocio tradicional y la configuracion de la cadena de suministro,
esto con un cambio de enfoque hacia un modelo centrado en el cliente, con el

cliente como el principal impulsor del disefio, la produccion y la comercializacion.

El cdmo juegan las empresas de moda hoy en dia varia de manera
amplia. Las empresas que todavia siguen las antiguas reglas, con procesos
prolongados de desarrollo de productos de extremo a extremo, se enfrentan a un
mayor riesgo de la moda y un exceso de inventario si no pueden hacer frente a
la demanda de los clientes. Sin embargo, otras empresas estan creando
cadenas de suministro agiles respaldadas por informacion del consumidor de
mayor calidad. Los jugadores de moda, desde la perspectiva empresarial, que
lideran la velocidad, estan empujando los limites de su proceso creativo y estan
realizando acrobacias en la cadena de suministro, con la frontera cerca de una
cadena de suministro en tiempo real alimentada por "prueba y aprendizaje" y

analisis de datos. (McKinsey: Global Fashion Index Forecasts Industry, 2018).

11.2.24. PALABRAS CLAVES DENTRO DE LA INDUSTRIA DE LA MODA

[1.2.24.1. BARATO

Si vemos la tendencia cambiante de todo el sector de la moda, lo barato
caracteriza nuestra edad. Esto se debe a que, en la industria de la moda, todo,
desde la produccion hasta la distribucién, puede deslocalizarse con relativa

facilidad, lo que hace que los productos baratos estén mas ampliamente
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desarrollados que otras industrias (Bosshart 2006, p.18). El alma de la moda
rapida, por tanto, es democratizar la moda con su bajo precio y velocidad, lo que
significa que el papel econdmico desempefia un rol esencial en la moda rapida.
Asimismo, H&M describe su mision como "Moda y calidad al mejor precio”. Esto
estimula el consumo y hace que los productos fluyan méas rapidamente,
permitiendo que la marca de moda r4pida tenga la capacidad tanto de espacio,

como en la actualizacion de sus prendas de forma rapida.

11.2.24.2. ABASTECER

Para enfocarse en la estrategia rapida, las marcas de moda rapida hacen
cualquier cosa para acortar el tiempo de almacenamiento de sus productos. No
tan estrictas como algunas marcas de lujo, las marcas de moda rapida tienden a
dar mas respuesta a las preferencias de los consumidores en lugar de insistir en
alguna creencia. Zara por ejemplo, en su modelo de negocio contiene que si un
disefio no se vende bien en una semana, se retira de las tiendas, se cancelan
nuevos pedidos y se sigue un nuevo disefio sobre la base del mismo. En este
caso, Zara elige atender a los consumidores negando su propio disefio sin
pérdida de tiempo. Ningun disefio permanece en la tienda durante mas de cuatro

semanas, lo que anima a los fanéaticos de Zara a realizar visitas repetidas.
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11.2.24.3. DOMINANCIA

Un sistema de moda rapida combina capacidades de produccion de
respuesta rapida con capacidades mejoradas de disefio de productos, tanto para
disefiar productos calientes que capturan las ultimas tendencias de consumo y
explotar tiempos de produccidon minimos para igualar el suministro con la
demanda incierta (Cachon y Swinney 2010). Todos estos necesitan un grupo
fuerte y maduro para apoyar y administrar. Es por eso que solo hay algunas

marcas de moda establecidas que dominan el mercado de la moda rapida.

[1.2.24.4. CICLO DE LA MODA

El proceso por el cual una coleccion determinada pasa por la cadena de
valor, desde el disefio hasta la venta total. Esto también puede referirse en

general al ciclo de vida de una tendencia de moda.

11.2.24.5. UN MODELO DE TOMA DE DECISIONES EN MODA

La teoria convencional del comportamiento del consumidor reconocido
indica que hay tres procesos psicolégicos basicos que conforman una categoria

importante de la toma de decisiones del consumidor, conformada por el
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procesamiento de la informacién, el aprendizaje y el cambio de actitud vy
comportamiento (Engel, Blackwell & Miniard, 1995).

Mientras tanto, Engel, et al., (1995) le asigna al consumidor general, un
modelo de proceso de decision del consumidor, abarcando desde:

o Necesita reconocimiento

o Busqueda de informacion

o Evaluacion alternativa previa a la compra

o Compra

o Consumo

o Evaluacion alternativa posterior a la compra

o Desinversion

Este modelo pretende describir el comportamiento del proceso de decision
incluido en una situacibn de compra. El proceso costa que cuando un
consumidor se involucra en una compra y consumo, primero pasa por la seccién
de pre-compra, la cual incluye necesita reconocimiento, busqueda de
informacion y evaluacién alternativa previa a la compra; estando inicialmente
consciente de su necesidad de reconocimiento, proveniente de un estado de
deseo que inicia un proceso de decisidn que a su vez ocurre a través de la
interaccidén de diferencias individuales; posteriormente busca informacion, tanto
con la busqueda interna en la memoria y la biusqueda externa basandose en
fuentes externas, como la informacion dominada por los vendedores y otros. Por
altimo, se tiene la evaluacion alternativa previa a la compra, la cual consiste en
comparar diferentes productos y marcas; y posteriormente a la compra, el
consumidor llevara a cabo una evaluacion alternativa de compra, consumo, y

finalmente una desinversion.
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Sin embargo, el consumidor de moda r4pida en comparacion con el
modelo de proceso de decision del consumidor, presenta comportamientos
previos a la compra totalmente diferentes. Especificamente, el proceso de
decision del consumidor de moda rapida varia en los siguientes tres patrones:
que el consumidor compre de acuerdo con ciertas expectativas; comprar algin
articulo inesperado durante las compras con cierta expectativa; que vaya de
compras sin ninguna expectativa. De la misma manera, el otro proceso no sigue
los pasos del modelo anterior, sino que la compra ocurre solo porque se

descubren algunos articulos en particular (Solomon & Rabolt, 2009).

Por otra parte, dado que la moda rapida se actualiza rapidamente, los
productos nuevos entran en las tiendas y se reemplazan rapidamente por la
siguiente, por lo que algunos consumidores pueden no ver el producto dos
veces; como resultado, los consumidores no tienen tiempo ni condiciones para
formar una expectativa muy clara sobre los productos de moda rapida (Wang,
2010).

Lo anterior, puede tener dos efectos en los consumidores: uno es la
conciencia subconsciente de que algunas prendas probablemente no estaran en
la tienda la proxima vez, por lo que para evitar cualquier remordimiento, pueden
tender a comprarlo inmediatamente; el otro es que la moda innovadora siempre
puede estimular los nervios de los consumidores, especialmente los de las
mujeres y despertar sus deseos de compra, sin una evaluacion objetiva
adecuada, ocurriendo asi que la compra suceda por una razén emocional. En
esta condicion, el comportamiento del consumo puede ser repentino y estar
acompafado de urgencia (Wang, 2010). Otro hecho, segun la autora, que

expone que los individuos consuman en el Fast Fashion, es que la moda rapida
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es tan barata que los consumidores no consideran demasiado el riesgo de la

compra, lo que los puede llevar al arrepentimiento posteriori.

11.2.25. VARIABLES PSICO-ECONOMICAS

[1.2.25.1 COMPRA COMPULSIVA

La Compra Compulsiva se define como una compra habitual e insistente
gue se convierte en una reaccion a sucesos desfavorable, que aunque
inicialmente demuestra efectos positivos, estos se pueden tornar negativos tanto
psicolégica como econdémicamente, debido a la dificultad para detener este

comportamiento crénico (O'Guinny Faber 1989).

Varios estudios sobre este concepto incluyen variables de endeudamiento
y gasto por impulso. Por su parte, Katona y Mueller (1995) opinan que las
personas que reciben menores ingresos pero que poseen una alta perspectiva
de nivel de vida, son mas propensos a incurrir en practicas de compra
compulsiva y endeudamiento. Por consiguiente, individuos que reciben ingresos
mas holgados no presentan esa hambre por comprar. Para ambas
circunstancias se recurre a variables de indole psicolégica para tratar de

entender los motivos (Rodriguez, 2006).
Esta variable se encuentra muy entrelazada con diagnoésticos tales como

ansiedad, adiccion, depresion y desordenes alimenticios al igual que cambios de

humor y acaparamiento. El dltimo presenta una fuerte relacion con la variable
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mencionada debido a que ambos se encuentran inmersos en una serie
de reinos cognitivos como lo son la dificultad que puede poseer una persona
para tomar una decision, el apego emocional a objetos e incluso mala

conceptualizacidon de pertenencia (Kyrios, Frost & Steketee, 2004).

No obstante, a pesar de la gratificacion original, en el rango entre el
nerviosismo, el arrepentimiento y la culpa, la compra compulsiva suele

encontrarse en el intermedio (Christenson et al., 1994).

La ropa, el calzado, las joyas o incluso el maquillaje, aunque sea nulo su
uso, son las adquisiciones mas comunes (Christenson et al., 1994), teniendo las
mujeres con bajo ingreso y alta deuda el mejor perfil de comprador compulsivo
en Norteamérica (Schlosser, Black, Repertinger & Freet, 1994), mientras que en
el caso de los caballeros los articulos mas adquiridos son los discos, libros o

productos automovilisticos y electrénicos (Kyrios et al., 1994).

Enmarcado en este concepto, Kyrios et al. (1994) apoyan la prominencia
de compras potenciales para compradores compulsivos, los vinculos
emocionales que forman y la seguridad que derivan de los objetos adquiridos,
los temores que experimentan sobre perder una oportunidad de comprar objetos
particulares, y racionalizaciones para la compra de objetos (por ejemplo,
necesidad de comprar para recordar objetos, mayor sentido de responsabilidad

personal para los objetos).
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[1.2.25.2. INDECISION

La tendencia al fallo de obtener soluciones en ciertas circunstancias es un
concepto que se le podria atribuir a la indecision (Crites, 1969). Se ha descrito
como una particularidad constituida por problemas sistematicos en la toma de
decisiones tales como rezagos y evasion de las mismas, sentimientos de
inseguridad y arrepentimiento durante el proceso, esto sumado a la
preocupacion por las decisiones tomadas (Germeijs y De Boeck, 2002). De esta
manera, se califica al individuo indeciso como esa persona atascada respecto a
una toma de decisiones en cualquier aspecto de la vida, inclusive cuando el

abanico de condiciones se presenta de manera obvia (Crites, 1969).

Asimismo, estudios sobre la conexion de la indecision con los factores de
personalidad Big Five, siendo este el modelo mas capacitado para detallar los
atributos de la personalidad, pudieron concluir que la variable estudiada servia
como intermediario de este famoso modelo en algunas tareas de decision;
presentando, como habia sido supuesta, una relacibn negativa con la
extraversion junto con la apertura y una relacion positiva con el neuroticismo. A
su vez, se concluyé que los rasgos de personalidad pueden también llegar a ser
intermediarios entre rasgos centrales y el comportamiento (Hart, Atkins y Fegley
, 2003). Adicionalmente, se afirma que el individuo se caracteriza por presentar
consecuencias en los sentimientos y en el comportamiento tras la inseguridad

posterior a la toma de decisiones (Rassin, 2007).

De acuerdo con investigaciones previas de Rassin & Muris (2005) las

nifias son Mmas propensas a presentar problemas de ansiedad, lo que presenta
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una correlacion importante con la indecision. Dado esto, se deriva la razon por la
cual las nifias a diferencia de los nifios, presentaban puntuaciones elevadas en

la variable indecision.

De esta manera, la indecisién es vinculada como uno de los sintomas
mas habituales del consumidor Maximizador (Schwartz, 2004, 2005; Schwartz et
al., 2002). Y por su parte, la afinidad con una marca se convierte en un apoyo a

la hora de tomar una decision (Germeijs & Verschueren, 2011).

Igualmente, el consejo de amigos, conocidos o0 expertos puede ser de
gran ayuda para tomar decisiones, por lo que es coherente que aquellos que
muestran menos nivel de indecision sean a su vez los que mas busquen

informacién en amigos y conocidos (lyengar, 2011).

11.2.25.3. MAXIMIZACION

La teoria economica clasica parte de que una “buena decisidén” consiste
en maximizar la utilidad, es decir, la satisfaccion del agente. Dicha utilidad
explica qué tan deseable es una tarea o una eleccién. Con respecto a esto, los
individuos maximizadores estarian categorizados como aquellos que se

esfuerzan por obtener lo mejor de cada decision (Heshmat, 2015).

En relacion a lo anterior se planta la interrogante, ¢Estan contentos los

consumidores con sus elecciones finales?
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Abordando el tema desde una perspectiva econdémica, se debe recordar la
ya mencionada teoria de la eleccion racional, segun la cual el individuo que toma
decisiones selecciona la alternativa que maximice su utilidad (Von Neumann &
Morgenstern, 1944). Donde, a mayor cantidad de opciones mayor posibilidad de

maximizar la utilidad por parte del consumidor.

Brevemente, el autor Simon (1955, 1956, 1957), mencionado
anteriormente, teorizando la racionalidad limitada, expone que nuestra
posibilidad de tratar y discriminar la informacién, esta restringida por el tiempo y

por la propia capacidad de cada individuo.

En el mismo orden de ideas, se sabe que en las decisiones de consumo
hay multiples facetas posibles para analizar la decisién; sin embargo, en ciertas
ocasiones no hay una opcidén especifica que claramente supere a todas las
demas (Ermann, 2008).

En este orden de ideas, Schwartz (2000) expone que en el caso de existir
excesivas opciones, el consumidor en su tarea de recopilacién de la informacion
para la toma de decisiones se vuelve cada vez mas desalentadora. Por su parte,
Ermann (2008) manifiesta, que la cantidad de informacion asi como el tiempo
que consumio en tomar la decision depende de la estrategia que emplee el

individuo.

En cuanto al término “maximizacion”, Luna-Arocas (1998) indica que este
representa una conducta que busca el consumidor para optimizar un resultado
en lugar de analizar su racionalidad o irracionalidad; en este caso, el individuo se
comporta de tal modo que maximiza alguna funcién subjetiva de todos los costes

y beneficios que operan en una situacion. De esta misma manera, los
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consumidores optan por resultados inmediatos en lugar de retrasar la

gratificacion, independientemente a que esta sea mayor a largo plazo.

Adicionalmente, Schwartz, et al. (2002) diferencian en dos tipologias a los
consumidores en funcion de su forma de tomar decisiones, indicando a los
satisfactores como aquellos que se contentan al tomar decisiones con cierto
umbral de satisfaccion; y a los maximizadores que no se conforman con la
decision tomada, en aras de querer tomar la mejor decision posible de todas las

existentes.

Es asi como la Teoria de la Maximizacion expone que la misma pretende
buscar lo "mejor" que exija una busqueda exhaustiva de opciones; y por su
parte, la satisfaccion busca "lo suficientemente bueno" que se puede cumplir con
una busqueda no exhaustiva (Nenkov, Morrin, Ward & Schwartz & Hulland,
2008).

El consumidor satisfactor no necesita conocer las caracteristicas de todos
los productos, ni informacién completa para sentirse satisfecho con su decision,
sino encontrar un producto con las caracteristicas que satisfagan sus
necesidades. EI maximizador, por el contrario, necesita emplear mas tiempo
para evaluar todas las opciones posibles para escoger la mejor, experimentando

duda y arrepentimiento después de tomar la decision (Schwartz et al., 2002).

Estos consumidores maximizadores, se caracterizan por realizar un gran
esfuerzo y cuidado en la escogencia de una opcion, donde la necesidad de
elegir la mejor alternativa se convierte en un proceso complejo, y la sensacién de

dominar la situacion se transforma en inalcanzable (Schwartz, 2004).
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No obstante, Payne, Bettman y Johnson (1993) indicaron en su
investigacion, que la informacion tiene un costo, bien sea en términos
monetarios o de tiempo, donde la misma debe ser considerada como un bien y
consumo mas. Adicionalmente Schwartz et al. (2002) agregan que la nocién de

encontrar una opcion ideal mejor que las demas, es puramente abstracta.

Dicho "costo" puede definirse de forma objetiva en términos de tiempo y
esfuerzo invertido, y subjetivamente en términos de la desutilidad del tiempo y
esfuerzo. Mientras que algunas personas siempre intentan elegir lo "mejor",
otras tienden a "satisfacer" y conformarse con opciones que son simplemente lo

suficientemente buenas (Simon, 1955).

De esta misma manera, (...)(Nenkov et al., 2008) afirman que "maximizar"”
consiste en la disposicién de gastar recursos en la busqueda de una opcién que
sea incluso ligeramente mejor que la mejor que se haya encontrado hasta
ahora; de otro modo, “satisfacer” implicaria negarse a pagar dicho costo, ya sea
porque la evaluacion subjetiva del costo es mas alta o porque la evaluacién

subjetiva del beneficio es menor, o incluso ambas cosas.

Con respecto a la cantidad de opciones ofrecidas a los consumidores
Schwartz (2000) sugiere que menos es mas, donde una reduccion de las
opciones ayudaria a ser mas felices, y perder menos tiempo en los procesos de
la eleccion. Esto, debido a que la abundancia de opciones dificulta elegir el

producto que le conviene.
Las supuestas ventajas obtenidas de una extensa oferta de opciones no

compensan la dificultad de la eleccién, entorpeciendo a esta misma (Larceneux,

2006). De igual manera, los maximizadores suelen valorar mas las opciones
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variadas que las mas reducidas, en su busqueda de lo mejor (llan Dar-Nimrod ,
Catherine D. Rawn , Darrin R. Lehman , Barry Schwartz (2009).

Todo ello dado porque las posibilidades de encontrar una alternativa ideal
pueden parecer mayores cuando se tienen mas opciones que menos de las
cuales elegir. Asi “(...) el verdadero problema con la maximizacién no es tener
estandares altos, sino tener estandares altos en un mundo de alternativas de
opciones ilimitadas que exige una busqueda exhaustiva y dificulta la toma de
decisiones” (Nenkov, et. al., 2008). Para los maximizadores, su principal
problema psicologico, tiene la necesidad de buscar exhaustivamente y tomar
decisiones dificiles; esto, mas que su tendencia a establecer altos estandares

para si mismos.

Pese al consenso cientifico que aboga por la existencia de abundancia de
opciones para el consumidor, Schwartz (2005) en su escrito tirania de la
abundancia, hace referencia a que existen situaciones en las que la abundancia
de opciones puede llegar a superar un nivel optimo, dificil de precisar. En
muchas ocasiones, el consumidor debe hacer frente a una cantidad considerable

de opciones para satisfacer una necesidad concreta.

Con respecto a lo anterior, numerosos estudios se han llevado a cabo en
ese ambito. Una investigacion de lyengar y Lepper (2000) arrojo6 como
resultados que la mayoria de los consumidores tienen interés por los surtidos
mas amplios que por los surtidos reducidos. Los individuos tienen tendencia a

preferir tener alternativas que a no tener ninguna.

Muchas decisiones son finalmente tomadas mas porque existia la

posibilidad de elegir que por la misma eleccion final escogida. Puesto de
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manifiesto este sesgo, existe la posibilidad de que algunas opciones sean
ofrecidas como sefuelo para facilitar la toma de decisiones en un determinado
sentido (Bown, Read, & Summers, 2003; Siddigi, 2009).

En el marco de otras investigaciones Kuksov & Villas-Boas (2010)
concluyen que los consumidores no toman mas decisiones, a pesar de preferir
los surtidos mas amplios, sino que hay muchos consumidores con gustos

corrientes que prefieren directamente surtidos mas pequefos.

De manera intuitiva, existe la impresién de que ante una gran cantidad de
opciones existen mas posibilidades de satisfacer los gustos especificos de
diferentes individuos, permitiéndole mantener una especie de flexibilidad cuando

toma su decision de compra (Ratner, Kahn, & Kahneman, 1999).

Por ultimo, lyengar (2011) afirma que concretamente “en la ultima década,
hemos observado tres consecuencias negativas principales para ofrecer a las
personas mas y mas opciones. Tienen mas probabilidades de retrasar la
eleccion, posponer las cosas incluso cuando va en contra de su propio interés

personal.”

[1.2.25.4. EQUIDAD DE MARCA- VALOR

Todo comenz6 cuando afios atras los alfareros que fabricaban utensilios
de ceramica en la antigua roma, marcaban un signo que diferenciara su producto

de los demas. (Dorling Kindersley, 2008). Al igual que los alfareros, el ganadero
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qgue intentaba comercializar sus productos, marcaba sus animales con hierro
para poder diferenciarlos. Luego cuando sus productos eran distribuidos, el
consumidor podia detectar el mejor ganado segun aquella distincién en el animal
convirtiéndolo en signo de calidad. Esta sefalizacion dio bases a lo que se
conoce hoy en dia como logotipo de marca donde la marca personifica sus
productos (Blackett, 2010).

Las marcas pueden llegar a brindarle sentimientos de pertenencia,
estabilidad o incluso calidez a ese consumidor cuyos juicios de valor se ven
alterados por un bombardeo de publicidad que turbia la racionalidad de la
eleccion del individuo. En un mundo donde la competencia por clientes se
vuelve cada vez mas latente, las marcas representan la identidad (Olins, 2004).
Esta es la parte que se exogeniza del valor de marca para brindarle a la marca
elementos que constituyen una imagen mas agradable ante la competencia.
(Gomez Aguilar, 2010).

De este modo, una definicibn apropiada de equidad de la marca
propuesta por Keller (1993) seria:

En un sentido general, la equidad de marca se define en
términos de los efectos de mercadeo Unicamente atribuibles a
la marca- Por ejemplo, cuando ciertos resultados derivados del
mercadeo de un producto o servicio se deben al nombre de la
marca que no ocurriria si el mismo producto o servicio no

llevara ese nombre. (p.1)

Keller (1992) menciona dos razones por las cuales se ve justificado el

estudio de la equidad de la marca. (1) una motivacion financieramente impulsada
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para estimar el valor de la marca y (2) otra motivacion estratégica para mejorar
la productividad del mercadeo. Para cualquier compafiia, la marca es un activo

de suma importancia para afiadirle valor a sus procesos (Lindemann, 2010).

Dentro del valor de marca podemos distinguir la calidad percibida, la
lealtad de marca, la conciencia de marca y la asociacién de marca. La lealtad es

el aspecto que mas correlaciona con la intencion de marca (Chen et al., 2012).

La calidad percibida de la marca, que se encuentra como una
subcategoria del valor de marca, le da prestigio a la marca (Zeithaml, 1988). Un
aumento de dicha variable invitaria al consumidor a participar mas con esta
misma marca, quitandole ventaja a las marcas que intenten competir con ella
(Aaker, 1991).

Barwise (2010) admite que las marcas son un valor agregado para el
consumidor al reducir su proceso de toma de decisiones. Una buena apariencia
derivada del correcto manejo del mercadeo de la marca puede resultar
beneficioso para el consumidor y a la larga para la marca. La mejor manera de
un adecuado posicionamiento es aportando un valor extra. (Del Rio, Vazquez, &
Iglesias, 2002)

J.L. Aaker y Fournier (1995) Argumentan que se puede medir la marca
con el mismo método que se mide la personalidad. Esta extrapolacion de los
atributos de personalidad hacia las marcas viene justificada por tres
principios. En primer lugar, los propios consumidores bajo su propio juicio ,
personifican a las marcas asignandoles atributos de personalidad. El segundo
criterio se refiere a la interpretacion que tiene el consumidor distinta a la que el

fabricante quiso emitir, es decir a ese diferencial entre la personalidad emitida-
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productor- y la personalidad percibida-consumidor-. Por ultimo se habla de la
seguridad que estas marcas llegan a brindarle a la persona (Ambroise, 2005).
Este tipo de analogia demuestra lo inmiscuido que se puede encontrar, sin

percatarse, el consumidor en la construccion de la identidad de la marca.

Continuando con este pensamiento, la identidad de la marca abarca la
personalidad de la misma, donde los consumidores contribuyen a la simbologia
en vez de ser simple espectadores. (D. A. Aaker, 2002). Es por eso que aunque
anteriormente existia una intencion donde era el consumidor que aspiraba a
ciertas marcas debido a las caracteristicas que representaba, hoy en dia son las
propias marcas que aspiran a las caracteristicas de los consumidores (Bassat,
2006).

Los consumidores perciben la marca como una personalidad simbolica
gue va mas alla del propdsito original. Los investigadores que apoyan esta
corriente sospechan que el consumidor le asigna caracteristicas de
personalidad a la marca haciendo intercambios con su propia personalidad
(Ferrandi & Valette-Florence, 2002); utilizando los productos y las marcas como
plataformas para proyectar su personalidad influenciando asi su comportamiento

a la hora de la compra (Ambroise, 2005).

Por méas contradictorio que parezca, el individuo cuando utiliza cierta
marca se observa que busca por un lado hacerse resaltar entre los demas pero
por otro lado, encontrar un sentido de semejanza con sus pares Salerno (2001).
Asi, las marcas logran cumplir los deseos ocultos de los individuos al permitirles

expresarse tanto individual como colectivamente (Ambroise, 2005).
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Debido a que la imagen funcional, simbdlicay experimental influyen en la
intenciébn de compra, esta en su totalidad tiene que venir acompafiada de un
valor de marca predeterminado hacia el consumidor con el propdsito de conocer
como influye en el proceso de compra. Al percibir una imagen prominente de
marca, los consumidores inmediatamente tienen una vision positiva de la misma
(J.L. Aaker y Fournier , 1995)

Mengxia (2007) llegé a la conclusion que al igual que la imagen, tener una
personalidad de marca debidamente definida influye sobre las preferencias,
actitud, lealtad e intencion de compra (PALI 1), haciéndole méas fécil al

consumidor su experiencia a la hora de la compra.

Adicionalmente existen tres factores importantes que inciden sobre la
decision de compra de un individuo que las marcas utilizan a la hora de emplear
su gestion de mercadeo. Siendo estas la familiaridad de la marca, la originalidad
y la claridad. (Freling, Crosno, & Henard, 2011). A su vez, existen también
factores que inciden sobre los productos influyendo directa e indirectamente
sobre la personalidad de marca. Estos se pueden agrupar en nueve categorias:
Categoria de producto, Atributos del producto, Pais de origen, Imagineria del

usuario, simbolo, edad, presidente, patrocinio, personalidades.
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11.2.26. VARIABLES PSICOLOGICAS

11.2.26.1. VEQUIDAD DE LA MARCA: LEALTAD

11.2.26.1.1. VALOR DE LA MARCA

La medicién del valor de marca se aborda desde dos perspectivas
principales. Algunos académicos se han centrado en la perspectiva del
constructo basada en la empresa (Simon y Sullivan, 1993), mientras que otros
han enfatizado las percepciones basadas en el consumidor (Aaker, 1991; Keller,
1993; Yoo y Donthu, 2001). Sin embargo, la corriente dominante de la
investigacion se ha basado en el enfoque hacia el consumidor, centrdndose en
la psicologia cognitiva y las estructuras de la memoria del mismo
(Christodoulides y de Chernatony, 2010).

Los autores coinciden en que el valor de marca denota el valor agregado
gue la misma aporta a un producto y le agrega al consumidor (Farquhar, 1990).
El concepto de valor de marca es un activo central de marketing (Styles &
Ambler, 1995) que induce una relacion que forma vinculos distintivos entre las
empresas y sus audiencias fomentando el comportamiento de compra a largo
plazo (Keller, 2013).

Segun Aaker (1991), la perspectiva del consumidor sobre el valor de

marca se puede definir como "un conjunto de activos y pasivos de marca

vinculados a la misma; nombre y simbolo que suman o restan del valor
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proporcionado por un producto o servicio a una empresa y/o a los clientes de

esa empresa .

Dado que la marca es la idea del consumidor, el consumidor es un
participante activo o socio en la creacién de acciones para la marca (Blackston,
2000). Por lo tanto, tomar en cuenta la perspectiva del consumidor en el
desarrollo de las dimensiones permite comprender, gestionar y medir la equidad

intangible directamente.

11.2.26.1.2. EQUIDAD DE LA MARCA

La equidad de marca se aborda desde las perspectivas: en la psicologia
cognitiva, que define el valor de marca como la respuesta diferencial del
consumidor a la mezcla de marketing de una marca que resulta de las
asociaciones de consumidores para una marca (Aaker, 1991; Keller, 1993), y en
términos de la perspectiva cognitiva, el valor de marca resulta como el producto
de las respuestas de los consumidores a las actividades de marketing,
influenciadas por las asociaciones de marca de los consumidores (Anderson,
2007).

La segunda perspectiva del valor de marca constituye a la de la economia
de la informacion, que considera el valor de marca como la mayor utilidad que
una marca otorga a un producto (Erdem y Swait, 1998; Wernerfelt, 1988). En
esta perspectiva, la marca es una sefial para los consumidores de la calidad del
producto; derivandose de los costos o inversiones percibidas en la empresa,

siendo este calidad percibida efecto de una reduccién de los costos de
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informacion para el consumidor, aumentando asi la utilidad. Dicha perspectiva,
es importante ya que introduce la perspectiva firme en el valor de marca
(Anderson, 2007).

Por su parte, las dos conceptualizaciones mas influyentes del valor de
marca son Aaker's (1991) y Keller (1993). Aaker, propone cuatro dimensiones de
equidad de marca: conocimiento, lealtad, asociacionesy calidad de marca
percibida. Asimismo, Keller desarrolla el modelo de valor de marca basado en el
cliente (CBBE), siendo este el modelo mas utilizado en la actualidad, afirmando
que el poder de una marca descansa en lo que los clientes han aprendido,
sentido, visto y escuchado a través del tiempo, es decir, lo que descansa en sus
mentes de la misma. Por lo tanto, Keller (1993) expresa que la CBBE es "el
efecto diferencial del conocimiento de marca sobre la respuesta del consumidor
a la comercializacion de la marca". La definicion de CBBE de Keller se usa para
argumentar que el valor de marca se posiciona en funcion de lo que los
consumidores sienten, ven y oyen sobre la marca a lo largo del tiempo, por lo
tanto, el significado del valor de marca descansa en las mentes de los

consumidores (Keller, 1993).

Con respecto al concepto de marca, Bedbury y Fenichell (2002) expresan:
"una marca es, si es algo, el resultado de un proceso sinaptico en el cerebro.
Son esponjas de contenido, imagenes, sentimientos, sensaciones 'y
experiencias; conceptos psicolégicos dentro de las mentes de los consumidores.
"Por lo tanto, las marcas mejoran el valor de un producto mas alla de su

propésito funcional (Farquhar, 1989).

Las empresas tenian un enfoque a corto plazo que enfatizaba la retencion

de consumidores, la obtencion de beneficios del producto y el aumento de la
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cuota de mercado. Actualmente, la marca se considera como la funcibn mas
importante dentro de una organizacion puesto que la misma es considerada el
activo mas importante de una empresa (Aaker y Joachimsthaler, 2000; Davis,
2002). Asimismo, la marca moderna se enfoca en crear lealtad a la marca,
construir relaciones duraderas a través de un enfoque a largo plazo y lograr que
cada éarea funcional administre la marca (Keller y Lehmann, 2006). Dado que las
marcas se han convertido en las firmas de activos mas importantes, midiendo el
valor estratégico de una marca de valor equitativo, esta se ha vuelto de suma

importancia para las empresas.

Por su parte, los consumidores realmente desarrollan sentimientos y
asociaciones con las marcas y luego se vuelven leales a ellas debido a su valor
agregado (Barwise, 1993). Se han propuesto muchas definiciones y formas
diferentes de medir el valor de marca, y la mayoria de ellas se basan en la
definicion de Farquhar (1989) expresada como: "el valor agregado con el que

una marca determinada otorga un producto” (p.24).

Kapferer (1997) define ain mas el valor de marca al afirmar que "la marca
tiene una funcién econdmica, el valor de una marca (valor de marca) deriva de
su capacidad de generar un significado exclusivo, positivo y destacado en la

mente de un gran nimero de consumidores "(p.25).

De esta manera, el concepto de lealtad se deriva de la literatura de
comportamiento del cliente (Chegini, Mehrdad Goudarzvand, 2010). La lealtad
de comportamiento indica entonces la cantidad de servicios que una persona
compra o planea comprar repetidamente (Park y Kim, 2000), lo que es
reconocible a través del comportamiento de compra y la aplicaciéon

(Mascarenhas, Kesavan y Bernacchi, 2006). Este tipo de lealtad se mide sobre
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la base de la cuota de compra y la frecuencia de compra (Khan y Mustafa,
2009). En esta teoria, se supone que las preferencias del consumidor aparecen
en su comportamiento. Por otro lado, en un enfoque basado en la actitud, la
lealtad del cliente se define como un tipo de actitud (Fournier y Yao, 1997). La
lealtad actitudinal es un apego psicoldgico a una empresa 0 marca seleccionada
(Park y Kim, 2000), que a menudo adopta la forma de una relacion a largo plazo

y continua con la marca (Khan & Mustafa, 2009).

Adicionalmente, la lealtad a la marca también se considera como el
corazon de una marca. Esta se define como un compromiso muy arraigado de
recomprar o repatriar un producto o servicio preferido consistentemente en el
futuro, causando compras repetitivas de la misma marca a pesar de las
influencias situacionales y los esfuerzos de mercadotecnia que tienen el
potencial de causar un comportamiento cambiante ( Oliver, 1997). Los
investigadores Gil et al. (2007) han demostrado a la lealtad como una dimension
importante de la equidad; y si se establece la lealtad a la marca, el resultado

serd el valor de marca.

Conceptualizando la lealtad a la marca sobre la base de la percepcién del
consumidor, la misma agrega un valor considerable a una marca o empresa
porgue crea un grupo de compradores que sera leal durante mucho tiempo y que
con menor probabilidad cambiard a un competidor debido a su precio (Gil et al.,
2007).

No obstante, la personalidad del consumidor podria tener un factor
predictivo no despreciable sobre su comportamiento de compra (Ambroise,
2005). Siendo posible establecer una hipotesis, segun la cual, la percepciéon de

la congruencia de la personalidad, de forma real o ideal, es decir aspiracional,
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del consumidor y de la personalidad de la marca podria a su vez tener un efecto

sobre la voluntad de un individuo.

Jacoby & Kyner (1973) en su definicion, la lealtad indican que esta es
"una respuesta conductual tendenciosa expresada a través del tiempo por una
unidad de toma de decisiones con respecto a una 0 mas marcas alternativas de
un conjunto de marcas y que es una funcién de los procesos psicologicos”. Por

su parte, Oliver (1999) agreg6 a esta definicion como:

Un compromiso profundamente arraigado de volver a comprar
o volver a patrocinar un producto o servicio preferido
constantemente en el futuro, causando la misma marca
repetitiva o las mismas compras establecidas, a pesar de

influencias situacionales o esfuerzos de mercadotecnia.

La definicion propuesta por Reichheld (2001), hace referencia a la
tendencia de la persona a mostrar lealtad individual y otros intentos de potenciar
una relacion, basandose en aspectos relativamente mas distintos. Una de las
definiciones mas nuevas del concepto ha sido propuesta por Chegini (2010), en
esta opinion, la lealtad es "liderazgo tedrico y de direccion y comportamiento
positivo que incluye, recompra, soporte y oferta de compra que puede controlar a

un nuevo cliente potencial”.

11.2.26.2. INNOVACION

Las descripciones anecdoticas (Lurie, 1981) y algunas pruebas empiricas

(Gordon et al., 1985) sugieren que los innovadores de la moda deberian tener
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una autoimagen diferente a la de los adoptantes posteriores de la moda. Los
especialistas en comercializacion de prendas de vestir se esfuerzan por
identificar y atraer a los innovadores de la moda (Tatzel, 1982; Zandl y Leonard,
1992).

Los primeros compradores proporcionan gran parte de los ingresos que
necesitan los fabricantes de ropa para financiar los costos de desarrollo
asociados con la introducciéon de nuevas modas en el mercado (Slywotzky y
Morrison, 1997).

Los especialistas en comercializacién de prendas usan esta informacion
para desarrollar anuncios publicitarios y en términos promocionales, teniendo en
cuenta que los innovadores de la moda los encontraran especialmente
persuasivos (Millenson, 1985). Teniendo en consideracion el conocimiento sobre
estos consumidores con una autoimagen Unica, la nueva publicidad de
indumentaria, puede presentar imagenes congruentes con el perfil de la
autoimagen para que los innovadores de la moda puedan visualizarse a si
mismos como les gustaria ser y que otros los vean (Lurie, 1981; Millenson,
1985).

Asimismo, las marcas tienen personalidades o imagenes que los
consumidores buscan en aquellas marcas que coincidan con su imagen propia o
la imagen que les gustaria proyectar a otros (Solomon, 1996). El autoconcepto
es importante porque las autopercepciones motivan el comportamiento, dando

control y direccion al desempefio humano (Malhotra, 1988).

De esta manera, el auto-concepto influye en cémo los consumidores ven

la publicidad, las marcas, los vendedores y las formas en que interactian con
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estos estimulos (Onkvisit y Shaw, 1987). Los consumidores con frecuencia
compran productos que son congruentes 0 mejoran sus auto-conceptos reales o
ideales (Malhotra, 1988; Onkvisit y Shaw, 1987; Sirgy, 1982). Por tanto, la
autoimagen puede ser un concepto especialmente importante para estudiar en el
contexto del comportamiento de la moda debido a la importancia que tiene la
vestimenta en la formacion y exposiciéon del yo (Davis, 1985; Evans, 1989; Lurie,
1981).

Los tedricos de la ropa siempre han dedicado una atencién especial a la
comprension de las motivaciones y los comportamientos de los innovadores de
la moda. Este flujo de investigacion es bastante extenso (Sproles, 1985),
abarcando valores, actitudes, comportamientos e incluyendo ademas el como

los innovadores de la moda piensan en si mismos.

De esta manera, la indumentaria, especialmente la ropa de moda, a
menudo representa un area importante de consumo simbodlico para los
consumidores, independientemente de su nivel de ingreso disponible donde
algunos consumidores gastaran mas en ropa que dice algo importante sobre
ellos (Lurie, 1981).

No obstante, los psicélogos que estudian al consumidor han estudiado el
comportamiento innovador en una gama de campos de productos con el fin de
describir las caracteristicas generales de estos compradores unicos, explicando
sus motivos e integrando las compras innovadoras en modelos mas completos

de comportamiento del comprador (Foxall, 1984; Schiffman y Kanuk, 1997).
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11.2.26.2.1. INNOVACION EN LA MODA

La innovacion es definida como la voluntad de cambiar a través de
productos de moda rapida. Por otra parte, la conformidad es concebida como
una variable relacionada con la voluntad del individuo relacionada con la
aceptacion de la similitud. Se afirma que la adopcién de nuevos productos y
servicios por parte de los consumidores se relaciona con la capacidad de
innovacion del consumidor (Goldsmith y Flynn, 1992).

Por otra parte, Rogers & Shoemaker (1971) consideran que la capacidad
de innovacion representa el grado en que un individuo adquiere relativamente
mas temprano la adopcion de una innovacién en comparacion a otros miembros
de su sistema. Los autores Midgley y Dowling (1978) definen la capacidad de
innovacion como "el grado en que un individuo es receptivo a nuevas ideas y
toma decisiones de innovacion independientemente de la experiencia
comunicada de los demas". En este orden de ideas, Hirshman (1978) define este
concepto como "busqueda de novedad inherente" sosteniendo que el deseo de
buscar lo nuevo y lo diferente es conceptualmente indistinguible de la voluntad
de adoptar nuevos productos. Goldsmith (1998) asoma a gran escala las
caracteristicas globales de innovacion al definir la capacidad de innovacién como

la "voluntad de probar cosas nuevas".

Por lo tanto, los innovadores desempefian un papel importante en la
difusién de nuevos productos (Goldsmith & Newell, 1997) debido a su potencial
para ser lideres de opinion y estar mas informados sobre nuevos productos,

estar mas involucrados en la categoria de productos y tener una mayor
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exposicion a los medios. Los innovadores de la moda en particular se definen
como los consumidores que estan mas interesados en la moda y las compras,

usando la ropa para expresar la individualidad (Workman & Kidd, L.K., 2000).

De acuerdo con Muzinicha et al. (2003), quienes usaron la escala DSI
para entender la innovacion de la moda femenina; los autores concluyeron que
la difusion de la nueva moda se ve facilitada por los innovadores de la moda y es
por ello que la adopcion puede incrementarse, y las ventas y ganancias pueden
ser mejoradas mediante la comprensién de los innovadores. Adicionalmente, se
aprecian estudios dentro de la literatura que tratan sobre la investigacion de la
disposicion de los consumidores para ser innovadores y explorar su relacién con
las motivaciones para la seleccion de productos. Asimismo, Fromkin (2002)
sugirié que habia un vinculo entre la innovacion y la singularidad, puesto que los
individuos con grandes necesidades de exclusividad se encuentran mas
ansiosos por los nuevos productos que los individuos con bajas necesidades de

exclusividad (Simpson, 2006).

Por ultimo Workman & Kidd, (2000) quienes utilizaron la necesidad de una
escala de singularidad para caracterizar a los grupos de consumidores de moda.
Dichos estudios a pesar que no se enfocaron en productos de moda rapida,
afirman en su investigaciébn que los productos de moda rapida abordan
individualismo, personalizacion e independencia en estilo para los clientes que
desean ser identificados con su estilo personal. Finalmente, Choi, (2014) agrega
gue los consumidores de marcas de moda rapida tienen un fuerte deseo de

exclusividad.
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Capitulo Il

MARCO METODOLOGICO

[1I.1. Nivel de Investigacion

La presente investigacion es de nivel confirmatoria, puesto que la misma
tiene como proposito verificar las objetivos descritos, las cuales hacen referencia
a las relaciones entre las variables derivadas de la teoria descritas con

anterioridad.

La razon por la cual la presente investigacion es de tipo confirmatoria es
La investigacion confirmativa es aquella que tiene como propdsito verificar
hipétesis referidas a relaciones entre eventos o variables derivadas de
explicaciones o teorias, se interesa en encontrar evidencia empirica que pueda

apoyar o rechazar dichas hipotesis.

Es la que el positivismo ha considerado como la unica “cientifica”, y su
propésito es verificar las hipétesis derivadas de las teorias ; este tipo de
investigacion indaga acerca de las posibles relaciones entre eventos, a partir del

control de una serie de variables extrafas.

Propésito Verificar hipétesis Evaluar logro de objetivos Resultados

Conclusiones generalizables Conclusiones especificas Utilidad Produce
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conocimiento Poder explicativo Permite tomar decisiones Utilidad social Base
conceptual Relaciones cauda efecto.

lll. 2. Disefio de la investigacién

Sobre la base de la bibliografia consultada durante la investigacion en
relacion con los objetivos planteados en el capitulo |, la presente investigacion se
considera de caracter documental, puesto que, se pretende describir el

comportamiento del consumidor.

Como se expres6 con anterioridad los objetivos de la presente
investigacion estan conformados por:
1. Describir el perfil del consumidor Fast Fashion en los Estados
Unidos por por de edades a partir de variables psico-econémicas
y psicolégicas.
2. Describir el perfil del consumidor Fast Fashion en los Estados
Unidos por ingreso a partir de variables psico-econdmicas y

psicoldgicas.
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[11.3. Fuentes poblacionales y muestrales

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar el
comportamiento del consumidor Fast Fashion de Estados Unidos a través de
variables psicoecondmicas y psicolégicas en las distintas categorias
socioecon6micas de los individuos que inciden en la decisibn de compra de

productos Fast Fashion.

Primeramente, por motivos de prevencion de sesgos en los resultados,
cabe resaltar que se prefiri6 una poblacion donde el ambiente econémico no
influye sobre la forma en que sus ingresos van dirigidos a la industria de la moda
especificamente al Fast Fashion. Por lo que los ciudadanos venezolanos

guedaron excluidos del estudio a pesar de la facilidad de la recoleccién de data.

Dicho esto, para realizar este objetivo, la fuente poblacional y muestral se
derivé de la aplicacion de un cuestionario electrénico teniendo como unico
requisito el residir en los Estados Unidos de América. El muestreo se caracterizé
por ser no probabilistico por bola de nieve, siendo ésta una técnica de muestreo
en donde el tamafo de la muestra va aumentando a medida que los individuos
seleccionados para el estudio invitan a participar a sus conocidos. La primera
generacion de muestra fue seleccionada bajo la tutela de Doris Lugo, tutora de la
presente investigacion, donde se facilitaron correos electrénicos para luego

estos ser repartidos entre sus conocidos y asi continuamente.

Con un total de 244 encuestados la muestra se encuentra dividida de la

siguiente manera:
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Para la Edad se puede observar que la mayoria de la muestra esta
representada en los rangos entre 18 a 23 junto con 24 a 29 reflejando

conjuntamente el 72.1% de la muestra.

. @ Less than 17
1 ' ® 15t 23
@ 241029
® 301035
@ 3610 41
® 421047
@ 47 or More

Los hombres representan la mayoria de la muestra con un 51.2%

contrario a las mujeres con un 48%.

‘ @ Female
v o

@ | Rather Mot Say
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La manera en que la ocupacion se encuentra distribuida porcentualmente
es de 42.5%, 35.8% y 13.8% para los Empleados a tiempo completo, los

Estudiantes y los Empleados a medio tiempo respectivamente.

@ Employed full time
@ Employed part time
@ Self 